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Opinnäytetyö tehtiin yhdessä Royal Caninin kanssa. Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää 
sisäisen viestinnän kompastuskivet ja antaa niihin toteutuskelpoisia kehitysratkaisuja. 
Tutkimuksessa käsiteltiin myös laajasti viestintää sen eri käyttötarkoituksineen sekä 
tutkimusmenetelmät. Sisäisen viestinnän nykytilaa selvitettiin keskustelemalla henkilöstön 
kanssa sekä kyselylomakkeella, johon vastasi 71,4% henkilöstöstä. Lisäksi toinen tutkijoista 
työskentelee kyseisessä yrityksessä. Näin varmistuttiin vahvasta pohjasta tutkimuksen 
suorittamiselle. Ratkaisuihin päädyttiin tutustumalla viestinnästä kertovaan kirjallisuuteen ja 
artikkeleihin sekä haastattelemalla Royal Canin Nordicsin Corporate Affairs-yksikön päällikköä 
Charlotte Löffleriä. 
Tutkimuksessa käytiin läpi yksityiskohtaisesti kyselyn vastaukset, joiden kautta sisäisen 
viestinnän ilmeisimmät ongelmat tuotiin konkreettisesti esiin. Tutkimuksen yhteenvedossa 
tuotiin esiin kehitysehdotukset ja luotiin sisäiselle viestinnälle kultaiset säännöt. Säännöt 
jaettiin kahteen osaan, joista ensimmäinen sisältää ehdotuksia yrityksen viestintäkanavista ja 
niiden käytöstä. Viestintävälineiden rajaamisen lisäksi suosittelimme niin sanotun vuosikellon 
käyttöönottamista, jonka avulla esimerkiksi tärkeät kampanjatiedot voidaan viestittää 
työntekijöille riittävän aikaisin. Vuosikellosta on myös helppo tarvittaessa käydä 
tarkistamassa kampanjaan liittyvät olennaiset tiedot. Toisessa osiossa keskityttiin viestiviin 
yksilöihin ja tehtiin lista, jonka avulla jokainen työntekijä voi miettiä omaa viestimistään ja 
sen välittymistä ja ymmärrettävyyttä vastaanottajan näkökulmasta. 
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This Bachelor's thesis was conducted together with Royal Canin Finland, where the other stu-
dent works at. The aim of this Bachelor’s Thesis was to define the challenges in Internal Com-
munication and to propose feasible solutions to improve it. Communication and its functions 
were the central themes of this thesis together with different research methods. The current 
state of Internal Communication was studied through staff interviews and a questionnaire. 
The response rate of the questionnaire was 71,4%. This gave a solid base to conduct the re-
search. The solutions were achieved after widely studying scientific literature and articles on 
Internal Communication and interviewing the Director of Corporate Affairs at Royal Canin, 
Charlotte Löffler. 
The answers to the questionnaire, which were studied in detail, represented concretely the 
most evident challenges in Internal Communication. The development proposals were pre-
sented in the summary. Also, the Golden Rules of Internal Communication for Royal Canin 
were established. The Golden Rules are divided into two parts: the first part containing sug-
gestions about communication tools and chains and the use of them. In addition to limiting 
the amount of different communication tools, we recommended implementing an annual 
communication calendar for campaigns and other marketing related initiatives. An annual 
communication calendar is an easy place to find all the relevant campaign information. In the 
second part of the Golden Rules, we concentrated in the communicating individuals and put 
together a checklist that can be used for reflecting how we communicate and how messages 
are transferred and understood from the receivers point of view. 
Keywords: internal communication, communication, development, communication tools, flow 
of information 
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 1 Johdanto 
Viestintä on työyhteisön voimavara, jota tulee suunnitella, ohjata ja valvoa kuten muitakin 
voimavaroja (Åberg 2006, 96). Viestinnän avulla voi saada työyhteisön muun muassa 
toimimaan tehokkaasti ja sitouttaa työntekijät yritykseen ja sen strategiaan ja missioon sekä 
muutoksiin. Viestintä on johtamisen työväline, minkä lisäksi viestintää on johdettava. 
Viestintä ja vuorovaikutus ovat ihmisen perustarpeita (Juholin 2009, 35.), ja on tärkeää saada 
olla sosiaalisessa vuorovaikutuksessa työyhteisössä, jossa me työikäiset vietämme merkittävän 
osan ajastamme.  
Nykyajan työpaikalla ovat arkipäivää kansanvälisyys, monikulttuurisuus ja -kielisyys, 
etäjohtaminen ja henkilöstön sijoittaminen maantieteellisesti eri sijainteihin eikä samaan 
konttoriin. Työtä voi tehdä nykyään melkeinpä mistä tahansa, ja etäkokouksiin osallistuminen 
etäviestimien välitykselle on täysin normaalia. Nämä ilmiöt tuovat haasteita viestinnän 
näkökulmasta: Viestimisessä on kyse muun muassa vaikuttamisesta viestin vastaanottajaan 
sekä tiedon siirrosta, mutta miten varmistetaan viestin toivottu välittyminen, kun ei 
esimerkiksi tunneta viestin vastaanottajaa ja tämän kulttuurista taustaa ja lähtökohtia sekä 
tietopohjaa tarpeeksi hyvin? Miten päivittäisviestintä, joka varmistaa työyhteisön ja 
liiketoiminnan perustoimintojen tuen, hoidetaan hyvin, kun osa työyhteisöstä tekee töitä 
Helsingissä toimistolla, osa Kööpenhaminassa tai Oslossa ja osa etäviestimien välityksellä 
kotonaan? Kuinka paljon viestintää ja viestinnän välineitä tulisi suunnitella ja ohjata pienessä 
työyhteisössä? 
Tämän opinnäytetyön avulla on tarkoitus kehittää Royal Canin Finlandin (Suomen 
sivukonttorin) sisäistä viestintää löytämällä sisäisen viestinnän ongelmakohdat. Opinnäytetyön 
tarkoituksena on myös tehdä ehdotelma viestinnän parantamiseksi viestinnän ”kultaisten 
sääntöjen” muodossa. Aiomme tutkia sisäisen viestinnän nykytilaa kuuntelemalla henkilöstöä 
ensin kahvipöytäkeskustelussa, minkä perusteella teemme henkilöstölle laajemman kyselyn. 
Lisäksi haastattelemme Royal Canin Nordicsin Corporate Affairs-osaston johtajaa Charlotte 
Löffleriä, jonka vastuulla yrityksen sisäisen viestinnän suunnittelu on. Kerätyn materiaalin 
perusteella tavoitteemme on löytää sisäisen viestinnän haasteet yrityksessä sekä ehdottaa 
kehityskohtia yrityksen sisäiseen viestintään ja erityisesti henkilöstön jäsenten välillä 
tapahtuvaan päivittäisviestintään. 
 
 
 
 
 7 
 
 
2 Toimeksiantajayritys Royal Canin Finland 
Royal Canin Finland on osa globaalia Mars-konsernia, suurta, kansainvälistä perheyritystä. 
Mars valmistaa makeisia ja muita elintarvikkeita, kuten lemmikkien ruokaa. Mars on yli 
satavuotias Mars-perheen omistama, alun perin yhdysvaltalainen yritys. Nykyään yrityksen yli 
125 000 henkilöstön jäsentä toimii yli 80 maassa. Osana Marsin Pet Care-segmenttiä, Royal 
Canin kehittää, valmistaa ja myy korkealaatuista ja tieteellisesti kehitettyä kissan- ja 
koiranravintoa. Royal Canin on 1960-luvulla perustettu ranskalainen lemmikkiruokayritys, 
jonka Mars osti vuonna 2002. (Mars Inc. 2019.) 
Royal Canin Finland on osa pohjoismaista, Royal Canin Nordics-klusteria, johon kuuluvat Royal 
Canin Tanskan, Norjan ja Suomen yksiköt. Ruotsalaiset työntekijät kuuluvat Tanskan 
organisaatioon, vaikka esimerkiksi ruotsalaiset myyntiedustajat tekevät työnsä fyysisesti 
Ruotsissa. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että Suomen sivukonttorissa on töissä ainoastaan 
myyntiedustajat ja myyntikonttori. Yrityksen johto, markkinointi, talous ja logistiikka 
sijaitsevat Kööpenhaminassa. Ruotsin ja Tanskan henkilöstö on keskitetty Kööpenhaminan 
pääkonttorille, kun taas Suomen ja Norjan henkilöstö työskentelee maiden pääkaupungeista 
käsin. Vuonna 2019 Suomen henkilöstöön kuului 15 henkilöä. Henkilöstö on jaettu viiteen eri 
tiimiin myyntisegmenttien ja tukitoimintojen mukaan. Myyntitiimien esimiehet sijaitsevat 
pääasiassa ulkomailla, sillä esimiehillä on usein vastuu kahden maan, esimerkiksi Suomen ja 
Ruotsin, myyntitiimeistä.  
Toinen opinnäytetyön tekijöistä työskentelee Royal Canin Finlandilla, minkä vuoksi 
opinnäytetyö sisältää sellaista tietoa, jonka vain yrityksen henkilöstö tietää. Usein tällainen 
tieto on lähdeviittaamatonta.  
Viestintä Royal Caninilla on monitahoista ja -tasoista, sillä maaorganisaatioiden henkilöstön 
jäsenet viestivät keskenään sekä maaorganisaatioiden välillä, minkä lisäksi eri osastot 
viestivät keskenään eri kanavin monenlaisten viestintävälineiden avulla. Johtoryhmä pyrkii 
luonnollisesti viestimään eri maaorganisaatioiden ja sisäisten sidosryhmien kanssa, mutta 
yritys on jaettu kolmeen fyysiseen tilaan Helsinkiin, Osloon ja Kööpehaminaan. Kirjallista 
viestintää tapahtuu lähinnä sähköisesti ja sanallista viestintää lähinnä kasvokkain konttorilla 
tai puhelimitse eri maiden välillä. Kokouksissa saattaa olla läsnä osanottajia fyysisesti 
samassa kokoustilassa ja/tai Skype-yhteyden välityksellä. 
Royal Caninin virallinen yrityskieli on englanti, mutta kaikkien muiden Pohjoismaiden paitsi 
Suomen työntekijät käyttävät yleisesti omaa äidinkieltään (ruotsi, tanska tai norja) 
epävirallisessa viestinnässä (esimerkiksi käytäväkeskusteluissa) kielien yhteneväisyyksien 
vuoksi. Työntekijät eivät siis lähtökohtaisesti kokouksissa tai kirjallisessa viestinnässä pääse 
käyttämään omaa äidinkieltään, joten viestin välittyminen on jokaisen englannin kielitaidon 
varassa.  
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Royal Canin Nordicsin sisäisessä viestinnässä sovelletaan hieman amerikkalaistyylisiä, 
kirjoittamattomia viestintäsääntöjä, kun taas Suomen organisaatiossa viestintä on vapaampaa 
ja suomalaisempaa. Esimerkiksi kaikki keskustelut tai sähköpostikeskustelut ovat tapana 
aloittaa kohteliaasti kysymällä “How are you” tai toteamalla “I hope you are doing well”. 
Tämän jälkeen esimerkiksi puhelin- tai Skype-keskusteluissa on tapana jutustella esimerkiksi 
säästä, mikä on tyypillisempää ruotsalaisessa tai pohjoisamerikkalaisessa työkulttuurissa kuin 
suomalaisessa. 
Yrityksen pääasiallinen viestintäkanava on sähköposti (Microsoft Outlook). Lisäksi viestinnässä 
käytetään laajasti puhelimia sekä Skypeä. Yrityksellä ei ole käytössä omaa intranetiä, mutta 
esimerkiksi avoimista työpaikoista ja tapahtumista tiedotetaan sisäisen mobiilisovelluksen, 
Mars Nordics App-sovelluksen avulla. 
Useammassa yhteydessä on huomattu, että tieto ei aina siirry tehokkaasti Kööpenhaminan 
pääkonttorilta sivukonttoreihin Suomeen ja Norjaan. Tiimeissä ja yksiköissä on henkilökuntaa 
kaikissa neljässä maissa, minkä vuoksi tiedon saaminen on hyvin vaivalloista; ei voi vain 
kävellä kollegan työpisteen viereen ja kysyä asiaa. Lisäksi yrityksessä on ollut paljon 
vaihtuvuutta henkilöstössä viimeisten vuosien aikana, joten kaikki työntekijät eivät tunne 
toisiaan eivätkä kaikki välttämättä aina tiedä, kuka on vastuussa mistäkin asiasta. Tämän 
vuoksi verkostoituminen yrityksen sisällä on hyvin tärkeää, ja työmatkat Kööpenhaminan 
pääkonttorille kannattaa hyödyntää Tanskan organisaation kollegoihin tutustumiseen. Kun on 
muutaman kerran tavannut Tanskassa työskentelevät kollegat ja luonut heidän kanssaan 
ystävälliset välit, tuntuu työn tekeminen yhdessä ja viestien välittäminen helpommalta. 
Lisäksi Marsin työntekijöiltä odotetaan sitoutumista viiteen “prinsiippiin” eli periaatteeseen 
(Mars Inc. 2019), jotka ohjaavat kaikkea päätöksentekoa. Periaatteet ovat laatu, 
vastuullisuus, vastavuoroisuus, tehokkuus ja vapaus. Vastuullisuuden periaatteen mukaan 
jokaisella on vastuu tarttua toimeen, minkä lisäksi työntekijät ovat sitoutuneita laatuun ja 
vastavuoroisuuteen työssä. Näiden kaikkien tulee toteutua viestinnässä. Jokaisella on siis 
muun muassa vastuu tiedottaa tärkeistä asioista sekä olla ajan tasalla kaikista omaan työhön 
liittyvistä asioista, jotta työt sujuvat tehokkaasti. Marsin periaatteisiin kuuluu, että kaikki 
yrityksen toimitilat ovat avokonttoreita, mikä osaltaan madaltaa kynnystä kommunikoida 
henkilöstön eri tasojen välillä. 
Osana tätä opinnäytetyötä haastateltiin Royal Canin Nordicin ruotsalaista, Corporate Affairs-
yksikön johtajaa Charlotte Löffleriä (Liite 2.). Hänen mielestään viestintä on yksi yrityksen 
menestyksen kulmakivistä. Viestinnän asiantuntijana hän tietää, että viestinnässä 
onnistumisen kannalta yksi tärkeimmistä asioista on ymmärtää viestin vastaanottajaa ja 
tämän tarpeita. Avoimuudella ja läpinäkyvällä viestinnällä voi yrityksessä vaikuttaa 
henkilöstön motivaatioon ja luottamukseen yrityksen johtoon ja sitä kautta parantaa 
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yrityksen tulosta. On tärkeää, että tietoa on saatavilla helposti. On parempi tiedottaa 
mahdollisimman paljon, vaikkei uutta tietoa välttämättä olisi saatavilla. Tällöin on toki 
olemassa riski spämmätä kohderyhmää, jolloin vastaanottajan on vaikea omaksua kaikki tieto 
tai ymmärtää, mikä viesteistä on tärkeä. On tärkeää, että viestintä on laadukasta eli 
asianmukainen ja tarvittava tieto siirtyy oikealle kohderyhmälle oikeassa kanavassa. 
Charlotte on ensimmäisen vuotensa aikana osana Royal Canin Nordicsin johtoryhmää kerännyt 
tietoa pohjoismaisella tasolla selvittääkseen, mitkä asiat sisäisessä viestinnässä kaipaavat 
kehitystä. Selvityksen pohjalta hän on luonut Royal Canin Nordics:lle sisäisen viestinnän 
strategian (taulukot 1 & 2) , joka asettaa raamit sisäisten kokousten rakenteelle ja 
suunnittelulle sekä linjaa yrityksen tärkeimmät viestintäkanavat ja niiden käytön. Strategiasta 
on tarkoituksella tehty hyvin yksinkertainen, jotta viestinnän prosessit on helppo jalkauttaa 
organisaatioon ja niitä voi helposti muokata tarvittaessa. 
  
Taulukko 1: Royal Canin Nordicsin sisäisen viestinnän strategia 1.1 
Ensimmäisessä taulukossa on määritelty tiedonjaon näkökulmasta yrityksen säännöllisten, 
tiedottamiseen painottuvien kokousten tiheys, kesto ja osallistujat, järjestelyvastuu sekä 
tarkoitus, käsiteltvät aiheet ja se, onko kokous kasvokkain vai virtuaaliseti tapatuva. 
Esimerkiksi ”Townhall”-tapaaminen tarkoittaa joka 4. viikko tapahtuvaa koko henkilöstön 
kuukausipalaveria. Se järjestetään Kööpenhaminan pääkonttorilta käsin, mutta Oslon ja 
Helsingin konttorit liittyvät kokoukseen virtuaalisesti videokonferenssin (Skype) välityksellä. 
Kuukausipalaveri on tärkeä tiedonjakokanava, jossa käydään läpi myyntituloksia, yrityksen 
taloudellista tilannetta sekä ajankohtaisia asioita ja projekteja. Muut mainitut kokoukset ovat 
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koko henkilöstön vuositapaaminen ”All Associate Meeting”, NLT (Nordic Leadership Team) 
News esimiehille ja Country X-pillar Alignment Meeting maaorganisaatioittain. 
 
Taulukko 2: Royal Canin Nordicsin sisäisen viestinnän strategia 1.2 
Toisessa taulukossa on puolestaan määritelty, mitä tietoa jaetaan maakohtaisissa ”In Country 
Townhall”-kokouksissa ja kenttämyyntikokouksissa sekä virtuaalisesti Mars Appissa ja 
Yammerissa. Mars App on kaikkien Marsin työntekijöiden käytössä oleva mobiiliapplikaatio, 
jossa tiedotetaan lähinnä henkilöstöasioista sekä Marsin ja tytäryhtiö Royal Caninin yhteisistä 
asioista. Royal Caninin Yammer-ryhmä on yrityksille suunnattu, Microsoftin tuottama 
sosiaalisen median sovellus, jossa verkostoidutaan yrityksen sisällä ja tiedotetaan ja 
keskustellaan epävirallisimmista asioista. 
Charlotte Löffler korostaa, että yrityksen viestinnän täytyy kehittyä samassa suhteessa kuin 
yritys kehittyy muilla osa-alueilla. Samalla täytyy huomioida muun muassa digitalisaation 
haasteet ja työelämässä nykyään jatkuvasti tapahtuvat haasteet. Päivittäisessä viestinnässä 
Charlotten mielestä parhaiten toimii keskustelu kasvotusten, joka Royal Canin Nordicsin 
kaltaisessa, noin 140 henkilön organisaatiossa, on kohtalaisen helppoa, vaikka merkittävä osa 
työntekijöistä työskenteleekin Kööpenhaminan pääkonttorin ulkopuolella. Puheluita 
yrityksessä käytetään melko vähän, mutta Skypen käyttö on runsasta ja tehokasta. 
Sähköpostia lähetetään hänen mielestään liian paljon. Hyvää Royal Caninin viestinnässä on, 
että logistiikan osasto otti hiljattain käyttöön Microsoft Sharepointin, jonne voi ladata 
ajantasaista tietoa intranetin omaisesti verkossa sijaitsevaan pilvipalveluun. Tällä tavalla 
varmistetaan, että yrityksen työntekijät tietävät, mistä löytää päivitetyin tieto. Sharepointin 
voi asettaa muistuttamaan esimerkiksi tekstiviestillä käyttäjiä, kun uutta tietoa on saatavilla. 
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3 Viestintä 
Viestintä kuuluu ihmisten tyypilliseen käyttäytymiseen. Sen voi yksinkertaisimmillaan 
määritellä käyttäytymiseksi, joka välittää merkityksen henkilöltä toiselle (Curtis 2009, 2). 
Kommunikaatio eli viestintä tarkoittaa informaatioiden vaihdantaa lähettäjän ja 
vastaanottajan välillä. (Siukosaari 2002, 11.) Latinankielinen sana communicare tarkoittaa 
yhdessä tekemistä. Viestinnällä yritetään vaikuttaa, muuttaa, lisätä tai vahvistaa esimerkiksi 
tietoa tai mielipiteitä. Onkin hyvä pohtia, mitä viestinnän kautta tavoitellaan. Viestintä on 
prosessi, tapahtuma, jossa merkityksen antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa ja jossa 
tämä tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia välittävän 
verkoston kautta. (Åberg 2000, 54.) 
Leif Åberg on määritellyt viestinnän peruskäsitteet seuraavasti: ”Viestintä on sanomien 
välitystä lähettäjän ja vastaanottajan välillä. Viestintä on siis tapahtuma, vaihdannan 
prosessi. Sanoma puolestaan on lähettäjän tietoisesti muotoilema merkkien yhdistelmä, joka 
muodostaa ajatuskokonaisuuden. Viesti on mikä tahansa ärsykesarja, joka aiheuttaa 
vastaanottajassa tiedollisia eli kognitiivisia tapahtumia: ajattelua, päättelyä, muistamista. 
Sanoma on informatiivinen silloin, kun se vähentää vastaanottajan epätietoisuutta sanoman 
kuvaaman kohteen osalta. Sanoma siis kantaa informaatiota. Sanoman sisällöstä, 
vastaanottajien aikaisemmista tiedoista ja viestintätilanteesta riippuu, kuinka paljon 
informaatiota vastaanottaja saa irti sanomasta. Jokainen vastaanottaja saa irti eri määrän 
informaatiota samasta sanomasta” (Åberg 1997, 27-28). Viestintää ei tapahdu, ellei viestin 
merkitys välity. Se, mitä viestin on tarkoitus merkitä ja mitä viestin vastaanottaja ajattelee 
viestin merkitsevän ovat kaksi eri asiaa. Esimerkiksi missä tahansa keskustelussa välittyy 
ainakin kuusi eri viestiä: Mitä on tarkoitus sanoa, mitä oikeasti sanotaan, mitä vastaanottaja 
kuulee, mitä vastaanottaja luulee kuulevansa, mitä keskustelun toinen osapuoli vastaa ja 
miten vastaus ymmärretään (Curtis 2009, 2). 
Leif Åberg on määritellyt viestinnän viisi päätehtävää: Perustoimintojen tuki, kiinnittäminen 
eli työyhteisön perehdyttäminen ja sitouttaminen, informointi eli tiedotus, profilointi eli 
työyhteisö, sisäinen markkinointi ja työyhteisö- ja yrityskuvan rakentaminen sekä 
vuorovaikutus. (Ikävalko 1995, 14.) 
Royal Caninilla perustoimintoja tukevalla viestinnällä varmistetaan työnteon sujuvuus. 
Käytännössä tämä tarkoittaa päivittäistä viestintää työpaikalla keskittyen kasvotusten, 
sähköpostin tai Skypen välityksellä välitettyjen työohjeiden ympärille. Royal Caninin 
kaltaisessa kansainvälisessä organisaatiossa perustoimintoja tukeva viestintä ja vuorovaikutus 
kollegojen kanssa on joskus haastavaa maantieteellisten etäisyyksien sekä kielimuurin vuoksi. 
Nykyteknologialla onkin suuri rooli näiden haasteiden selättämisessä. Royal Caninilla on 
totuttu pitämän etäkokouksia esimerkiksi Skypen välityksellä useasti, jolloin henkilöiden 
sijainnilla ei ole merkitystä. Työkieli puolestaan on eri maissa sijaitsevien yksiköiden välillä 
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englanti ja yksiköiden sisällä oma äidinkieli, jolloin kielelliset vaikeudet on pyritty 
minimoimaan. Tarvittaessa voidaan tässäkin hyödyntää teknologisia välineitä ja 
kielenkääntäjiä. 
Työyhteisöön perehdyttäminen ja sitouttaminen tapahtuu esimiesten ja yrityksen johdon 
johdolla: Royal Caninilla on Marsin laatima perehdytyssuunnitelma, minkä lisäksi muu 
perehdytys tapahtuu työn yhteydessä epävirallisemmin kollegojen avustuksella. Hyvä 
perehdytys sekä tiedon ajan tasalla oleminen sitouttaa työntekijöitä työpaikkaan, ja 
sitouttaminen onkin Royal Caninin esimiestyössä erittäin tärkeää. Vaikka yrityshierarkia on 
matala, on Royal Caninilla sovittu, miten asioida viedään eteenpäin organisaatiossa: 
esimiesten välityksellä ja/tai ”pillar headien” eli eri myyntisegmenttien johtajien 
välityksellä. 
Royal Caninilla tiedotusta tapahtuu yrityksen johdon osalta sähköpostitse tai Town Hall-
kokouksissa (ks. Liite 3). Tiedotus on suunniteltua (ks. Kuviot 1 ja 2) ja järjestelmällisesti 
toteutettua. Profilointi eli työyhteisön sisäinen markkinointi ja työyhteisö- ja yrityskuvan 
rakentaminen tapahtuu osana työyhteisökulttuuria tukeutuen vahvasti Marsin viiteen 
prinsiippiin kaiken viestinnän kautta. Royal Canin osallistuu yhdessä Marsin kanssa 
vuosittaisiin Great Place to Work- ja Gallup- yrityskulttuurimittauksiin. Great Place to Work:n 
Trust Index-tutkimus on mailman eniten käytetty työntekijäkokemuksen mittaus (Great Place 
To Work 2020). Gallup puolestaan mittaa yrityskulttuuria ja tyytyväisyyttä johtamiseen 
yrityksessä (Gallup 2020). 
3.1 Sisäinen viestintä 
Rajaamme tämän opinnäytetyön koskemaan työyhteisön, tässä tapauksessa Royal Caninin ja 
erityisesti Royal Canin Finlandin, sisäistä viestintää eli viestintää, joka tapahtuu työyhteisön 
jäsenten kesken ja jossa viestinnän keinoin edistetään työyhteisön vision, strategioiden ja 
tavoitteiden saavuttamista (Juholin 2009, 22). Työyhteisö on ihmisryhmittymä, joka pyrkii 
järjestelmällisesti tiettyihin tavoitteisiin käytössään olevia voimavaroja säätelemällä. Tämä 
tapahtuu työn ja vallan jakamisen sekä viestinnän rakenteistamisen kautta. Työyhteisön 
toimintaan vaikuttaa se kulttuurinen perimä, joka muotoutuu jäsenten vuorovaikutuksen 
kautta ja jonka perustana siten ovat yhteiset käsitykset asiain tilasta (Åberg 2000, 56). 
Työyhteisö voi muodostua kahdesta tai kahdesta miljoonasta henkilöstä, ja se on isompi kuin 
sen jäsenten yhteissumma, mutta pienempi kuin yhteisö, joka ympäröi sitä ja antaa sille 
viitekehyksen (Eunson 2007, 50). Sisäinen viestintä on osa yhteisö- tai organisaatioviestintää 
ja sen vastakohta on ulkoinen viestintä, joka suuntautuu yrityksen ulkopuolelle ulkoisiin 
sidosryhmin, kuten asiakkaisiin tai sijoittajiin. Yrityksen sisäinen viestintä on jatkuvaa 
toimintaa, jota kaikki hoitavat. Se voi olla horisontaalista eli viestien vaihtoa samalla 
hierarkisella tasolla olevien työyhteisön jäsenten välillä tai vertikaalista eli ylös- tai alaspäin 
organisaatiokaaviossa suuntautuvaa viestintää (Eunson 2007, 52). 
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Yrityksen johtaminen on pitkälti viestintää, ja toimiva viestintä on organisaation elinehto ja 
menestyksen kannalta kriittinen asia. Johtaminen yritysmaailmassa tapahtuu pitkälti 
viestinnän keinoin, sillä koko työyhteisön yhteisen tahdon ja tavoitteiden syntyminen 
tapahtuu keskustelun ja yhteisen tietopojan ja näkemyksen rakentamisen kautta. Yrityksen 
menestyksen edellytyksenä on, että henkilöstö on tietoinen toiminnan päämäärästä ja 
tavoitteista, jotta se voi sitoutua niihin (Viitala & Jylhä 2007, 263). 
Viestintä on yhteinen asia. Sanan latinankielinen muoto on communicare eli tehdä yhdessä, 
mikä kuvastaa sekä informaationvaihtoa että yhteisöllisyyttä, sitä että kuulumme esimerkiksi 
samaan perheeseen, sukuun, työyhteisöön tai kansakuntaan. Viestintä on ihmiselle 
lajityypillinen ominaisuus. Viestintä on siis kaiken inhimillisen tekemisen ja vuorovaikutuksen 
perusta, ja se on ilmeistä, että se on välttämätön ehto ihmisen elämälle ja sosiaaliselle 
järjestykselle. Viestintä on siis osa jokaista työyhteisöä, ja se on edellytys työn ja työyhteisön 
toimivuudelle. (Juholin 2009, 35.) 
Viestintä on työyhteisön voimavara, resurssi. Sitä on suunniteltava, johdettava ja valvottava. 
Viestintää voi suunnitella strategisesti voimavarojen ollessa sitomattomat, taktisesti eli miten 
resurssit sidotaan ja operatiivisesti eli miten toiminta suunnitellaan sidotuin resurssein (Åberg 
2000, 225-226). 
Viestintästrategia osuu yksiin yrityksen liiketoiminnallisen strategian kanssa, ja siinä voi 
esittää työyhteisön viestinnän periaatteet sekä määritellä viestinnän voimavarat ja 
viestintävastuut. Viestintästrategian olemassaolo helpottaa esimiehen onnistumista työssään, 
sillä esimiehillä on tärkeä vastuu yhteisöviestinnässä. Työyhteisössä olisi hyvä julkaista 
viestinnän toimintaohjeet, kuten Royal Caninin sisäisen viestinnän strategia (taulukot 1 ja 2), 
jotta työntekijät tietävät mitä heiltä odotetaan ja mitä he voivat odottaa muilta. Viestintä ja 
viestintästrategia ovat osa yrityksen imagoa ja yrityskulttuuria (Åberg 2006, 96-97). Yrityksen 
kulttuuri on kuin sen persoonallisuus, ja sillä on merkittävä vaikutus viestintämalleihin ja -
käytäntöihin (Eunson 2007, 97).  
3.2 Laadukas sisäinen viestintä 
Vaikka osaammekin ihmisinä luontaisesti viestiä, on viestinnän laatuun ja määrään 
kiinnitettävä huomiota kaikissa viestintätilanteissa. Helposti työyhteisössä väärin ymmärretyt 
viestit saattavat aiheuttaa väärinymmärryksiä tai mielipahaa, jolloin työn laatu ja tehokkuus 
voivat kärsiä sekä pahimmillaan työntekijöiden motivaatio laskea. Laadukas viestintä luo 
yhteisöllisyyttä ja tämä lienee osaltaan vaikuttanut siihen, että Royal Canin Finlandissa 
korostetaan usein henkilöstökyselyn tuloksissa sitä, miten hyvä yhteishenki työyhteisössä on. 
Viestintää voidaan sanoa onnistuneeksi, kun tarpeellinen tieto kulkee tehokkaasti ja 
tietolähteet sekä viestinnän välineet ovat laadukkaita. Viestintä on ideaalitilanteessa avointa 
 14 
 
 
ja osallistuvaa vuoropuhelua ihmisten välillä. Onnistuneessa viestinnässä kaikilla organisaation 
jäsenillä on tietoa yhteisestä asioista tasapuolisesti (Viitala& Jylhä 2007, 264). On 
mahdotonta päästä ideaalitilanteeseen, jossa kaikilla olisi haluamansa määrä tietoa, mutta 
nopealla, aktiivisella ja luotettavalla sisäisellä tiedotuksella voi ehkäistä esimerkiksi turhia 
juoruja ja epäreilusti jakaantuneen tiedon tunteita. 
 Laadukas sisäinen viestintä ottaa huomioon viestin vastaanottajan tiedon tason ja käyttää 
viestinnässä sellaista kieltä, jota on helppo ymmärtää. (Siukosaari 2002, 60.) Tiedon tulee 
olla ajantasaista ja relevanttia vastaanottajalleen. Turhan tiedon välittämistä tulee välttää. 
Tiedon tulee olla helposti saatavilla, paikkansapitävää, kielellisesti huoliteltua, helposti 
eteenpäin välitettävää ja käyttökelpoista. (Siukosaari 2002, 60.) On hyvä miettiä, millä 
tavalla viestin välittää: sähköpostitse, puhelimitse, mahdollisen Intranetin tai sosiaalisen 
median kanavan välityksellä vai erillisessä kokouksessa? Useilla yrityksillä on käytössä 
Intranet, josta työntekijät voivat poimia tarvitsemansa tiedon haluttuna ajankohtana. Royal 
Caninilla ei ole Intranetiä aktiivisessa käytössä ja viestintä on keskittynyt muihin kanaviin. 
Viestinnän ajankohtaa on hyvä pohtia: Kun henkilöstö tietää odottaa säännöllistä 
tulospalaveria, kuten Royal Caninilla kuukausittain järjestettävää Town Hall-videotapaamista, 
osaa henkilöstö orientoitua ja keskittyä vastaanottamaan tietyn aihepiirin tietoa tietyllä 
hetkellä. Samoin jos sähköposti lähetetään liian aikaisessa vaiheessa, on sen sisältö 
mahdollisesti jo ehtinyt unohtua silloin, kun sen soveltamiseen olisi tarvetta. Esimerkiksi 
Outlookin avulla voi ajastaa sähköpostiviestit lähtemään halutulla hetkellä. Esimerkiksi 
lomakaudella pidemmän poissaolon aikana voi olla tarpeen ajastaa sähköpostin lähetys vasta 
parin viikon päähän. 
Kuten Charlotte Löfflerkin haastattelussa (Liite 2.) sanoo, on laadukkaan viestinnän 
toteutumiseksi varmistettava, kenen on tarkoitus vastaanottaa viesti. On tunnistettava, 
kenelle tieto on välttämätön, ketkä tarvitsevat tietoa, keille siitä on hyötyä, keiden on hyvä 
tietää ja keille tieto on turhaa tai keiden ei ollenkaan tulisi tietää asiasta (Ikävalko 1995, 24). 
Kun viestin vastaanottajat ovat selvillä, täytyy varmistaa, että viesti menee teknisesti perille 
oikealle kohdeyleisölle. Mitä paremmin viestin vastaanottajan tuntee, sitä paremmin viesti 
menee perille (Ikävalko 1995, 11). 
Sekä lähettäjän että vastaanottajan taustat, aiemmat kokemukset, viestintätilanne ja viestin 
muoto sekä mahdolliset häiriötekijät vaikuttavat viestinnän onnistumiseen. Häiriöitä voi olla 
esimerkiksi ulkoinen este, kun sanoma ei mene lainkaan perille, koska se osoitetaan väärälle 
ihmiselle tai se jää huomaamatta. Kohina, kun sanomaan sekoittuu muita sanomia tai 
häiriöitä. Kato, kun vastaanottaja ei pysty täysin vastaanottamaan viestiä esimerkiksi huonon 
kuulon tai keskittymisen puutteen vuoksi ja vääristymä, kun sanoma tulee perille, mutta se 
ymmärretään tai tulkitaan väärin (Åberg 1997, 29). 
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Kyselyn (Liite 1.) ja kahvipöytäkeskustelujen perusteella Royal Canin Finlandilla eivät kaikki 
työntekijät osaa vielä käyttää tehokkaasti Microsoft Outlookia: Viesti saatetaan välittää ilman 
saatesanoja henkilöille, joilta sitten odotetaan viestiin vastausta tai muuta reaktiota. Tai 
viestejä saatetaan lähettää suurella prioriteetilla liian matalalla kynnyksellä, jolloin suuren 
viestimäärän keskeltä ei löydä kaikista suurimman prioriteetin viestejä. Seuraavaksi on 
tärkeää varmistaa, että viesti ymmärretään oikein.  
Viestin otsikointi on hyvin tärkeää, sillä ainakin Royal Caninilla ehditään usein aluksi lukea 
vain viestin otsikko. Otsikolla on hyvä yrittää kiinnittää vastaanottajan huomio, vaikka aihe 
olisi tylsä tai viestin lähettäjä epämieluisa. Viestintää ja sen tehoa voidaan parantaa, jos 
tunnetaan paremmin lähestyttävät henkilöt tai osapuolet, heidän tilanteensa, tarpeensa ja 
odotuksensa. Viestiä voi muotoilla tavalla, joka koskettaa tavoiteltavia henkilöitä tai 
käytetään heille mieluisia viestinnän keinoja. Viestintä on hyvin sattumanvarainen 
tapahtuma, jossa vastaanottaja itse luo merkityksen oman elämän kokemuksensa- ja 
tilanteensa pohjalta. Kuten aiemmin on todettu, viestintäprosessin käynnistäjällä on 
mahdollisuus antaa merkityksiä ja pyrkiä vaikuttamaan (Juholin 2009, 39). Se ei vielä takaa, 
että annettu merkitys hyväksytään. 
Royal Caninin sisäisiin viestintäkäytäntöihin kuuluu, että yhden sähköpostin tai muun viestin 
ei tulisi sisältää kuin yksi asia. Viestin vastaanottaja ei nimittäin välttämättä ehdi tai malta 
aina lukea viestiä loppuun asti, minkä lisäksi viestin pidentyessä vastaanottajan 
ymmärryskapasiteetti pienenee ja häiriöiden esiintymisen todennäköisyyden suuruus kasvaa. 
Sähköpostia on hyvä käyttää, kun pyytää jotain joltakin, vastaa jonkun kysymykseen, 
tiedottamiseen, kiittämiseen, pahoitteluun ja verkostoitumiseen. Kun jostain asiasta täytyy 
keskustella – vaihtaa mielipiteitä tai järjestää aivoriihi – ei sähköposti ole paras vaihtoehto 
(Curtis 2009, 178). 
Viestin muotoiluun ja kappalejakoon on syytä kiinnittää huomiota. Outlook mahdollistaa 
sähköpostin avainsanojen värittämisen, lihavoinnin tai alleviivauksen sekä avainhenkilöiden 
merkitsemisen, jolloin viestiä voi kohdistaa tietyille henkilöille, vaikka vastaanottajia olisi 
useampia. Hyvän kieliasun lisäksi varsinkin kirjallisessa viestinnässä korostuu kohteliaan ja 
ystävällisen viestintätyylin merkitys. Esimerkiksi Royal Caninilla on tärkeää aloittaa jokainen 
Skype-keskustelu tai videokokous, ja mahdollisesti sähköposti, kysymällä kuulumisia tai 
muulla ystävällisellä niin sanotulla Small talk-tyyppisellä tervehdyksellä. 
“Lähettäjän kannalta katsottuna viestintä epäonnistuu monista syistä, eikä syynä ole 
välttämättä se, ettei osata viestiä. Suoraviivaisen vaikuttamisen tavoitetta voidaan 
kyseenalaistaa ja perustella sillä, että juuri keskustelu ja asioiden kyseenalaistaminen vievät 
asioita aidosti eteenpäin.” (Juholin 2009, 36.). Viestintätilanne saattaa sisältää häiriöitä, 
kuten melua tai muuta viestin välittymistä hankaloittavia seikkoja, mihin viestinnän osapuolet 
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eivät voi vaikuttaa. Viestinnän osapuolet voivatkin yhteisesti vuorovaikutuksessa pohtia 
viestiä, jolloin se oletettavasti ymmärretään paremmin kuin vain yksisuuntaisessa 
viestinnässä. 
Viestintäkanavien tehokkuus riippuu muun muassa siitä, miten tarkoituksenmukainen valittu 
kanava on kohdeyleisölle ja viestille. Viestinnässä on hyvä pitää mielessä, että viestin 
toistaminen eri kanavissa voi vahvistaa sen merkitystä, ja toisaalta valittu kanava saattaa 
muuttaa viestin sisältöä. Kannattaa myös ennakkoluulottomasti kokeilla eri viestintäkanavia 
(Eunson 2007, 119-120). 
Päivittäisviestintää työpaikalla on kaikki se viestien vaihdanta ja keskustelu, joka 
mahdollistaa päivittäisistä tehtävistä suoriutumisen. Se on tiedon ja kokemusten vaihdantaa, 
johtopäätösten ja päätösten tekemistä kollegojen kanssa, projekteissa ja verkostoissa. 
Tiedetään, missä mennään ja mitä on tulossa. (Juholin 2009, 42.) 
Päivittäisviestinnässä ei voi välttämättä käsitellä koko yrityksen strategiaa, missiota tai 
vaikkapa kriisitilannetta. Näille olisi hyvä varata oma käsittelyhetki tai -tapa. Sen sijaan 
päivittäisviestinällä voi vaikuttaa henkilöstön sitoutumiseen strategiaan ja missioon 
muistuttamalla siinäkin yritykselle tärkeistä asioista. Hyvällä päivittäisviestinnällä voi tukea 
henkilöstön onnistumista, mutta siinä epäonnistumisen vaikutukset näkyvät nopeasti. Sillä on 
siis suora vaikutus henkilöstön työsuorituksiin ja sitä kautta yrityksen menestykseen. 
Päivittäisviestinnän tärkein foorumi on työtila, jossa tietoa vaihdetaan sujuvasti pitkin päivää. 
Charlotte Löfflerin mukaan viestintä kasvotusten on tehokkaampaa kuin teknologiavälitteinen 
viestintä. Työtila voi olla kokonaan tai osittain virtuaalinen (Juholin 2009, 171.) Avokonttori 
on työtila, joka itsessään ylläpitää työyhteisöä ja luo viestintäkäytäntöjä. Marsin 
yrityskulttuuriin kuuluu, ettei edes korkein johto saa omia työhuoneitaan, vaan he istuvat 
avokonttorissa työntekijöiden kanssa, mikä madaltaa yrityshierarkiaa.  
Avotilassa tieto kulkee ilman rajoituksia ja mahdollistaa tiedon ajan tasalla olemisen. 
Toisaalta jatkuva tiedon jakaminen voi rasittaa henkilöstöä ja heikentää keskittymistä. 
Tällöin henkilöstölle voi hankkia avokonttoriin esimerkiksi melua vaimentavat kuulokkeet, 
kalusteita tai sopia yhteisesti tilasta tai hetkestä, jolloin ei saa häiritä muita. Virtuaalisessa 
työtilassa puolestaan eivät täysin välity non-verbaaliset viestit kuten eleet ja ilmeet, vaikka 
videoyhteys olisi päällä. 
Royal Caninin kaltaisessa työyhteisössä on tyypillistä, että sähköposteja tulee päivittäin 
tuntemattomiltakin ihmisiltä hyvin runsaasti. Tällöin on tärkeää, että yrityksellä on omat 
viestinnän pelisäännöt, joiden jalkauttamisesta yrityksessä johtajat ja esimiehet vastaavat. 
Nykypäivän haaste onkin torjua spämmäystä ja liian runsasta viestien määrää, mitkä 
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kuormittavat henkilöstöä. Vaikka tiedon määrä ja viestintätavat ovat lisääntyneet, ei ihmisten 
kapasiteetti käsitellä tietoa ole lisääntynyt (Juholin 2009, s. 44.) 
Royal Canin tarjoaa työntekijöilleen etätyömahdollisuuden avokonttorityöskentelyn lisäksi. 
Kuten monet muutkin yritykset Suomessa ja maailmalla, joutui Royal Canin määräämään 
kaikki työntekijänsä maaliskuussa 2020 etätöihin COVID-19 -pandemiakriisin vuoksi. Royal 
Caninilla on jo ennen pandemiaakin tehty jonkin verran etätöitä eli työsuoritusten 
onnistumisen kannalta oli jo totuttu käyttämään tarvittavia työ- ja viestintävälineitä. 
Pakollisen ja päivittäisen etätyön vuoksi esimerkiksi spontaanit käytäväkeskustelut jäivät 
kokonaan pois. Näin ollen ennen mahdollisesti kollegalle esitetyn nopean kysymyksen avulla 
selvitetyn asian käsittelemiseksi tai tiedottamiseksi tuli varata enemmän aikaa joko 
videokokouksen, puhelun tai Skype-keskustelun muodossa.  
Kriisiajan viestintää suunniteltiin ja esimiehet sekä maakohtaiset kriisikoordinaattorit 
ohjeistettiin järjestämään vähintään viikoittaiset videotapaamiset, joissa työntekijät saisivat 
keskustella videoyhteyden välityksellä hieman vapaammin. Lisäksi johtoryhmä järjesti 
viikoittaisia kriisitiedotustilaisuuksia Skypen kautta, jossa välillä keskusteltiin hieman 
vapaammin esimerkiksi työntekijöiden ja heidän perheidensä arjen sujuvuudesta etätöissä. 
3.3 Viestintä johtamisen välineenä 
Viestinnällä pyritään vaikuttamaan viestin kohdeyleisöön, joten operatiivisella tasolla, kuten 
aiemmin on mainittu, varmistetaan viestinnällä liiketoiminnan perustoimintojen tuki. 
Arkiviestinnän tulee olla toimivaa, tarkoituksenmukaista ja helposti toteutettavaa. 
Strategisella tasolla puolestaan sitoutetaan yrityksen henkilöstö strategiaan ja visioon sekä 
annetaan suuntamerkit toiminnalle. Taulukossa 3 Leif Åberg kuvaa, miten organisaatiossa 
viestintää käytetään johtamisen välineenä sekä miten viestintä johdetaan. 
 
 Johtamisviestinnän näkökulma Viestinnän johtamisen 
näkökulma 
Strateginen taso Visiotyö ja strateginen 
johtaminen 
Vision esillepano 
Taktinen taso Voimavarojen suuntaaminen 
ja organisointi 
Viestinnän voimavarojen 
suuntaus 
Operatiivinen taso Arkivaikuttaminen Arkinen viestintätyö 
Taulukko 3: Viestintä johtamisen välineenä (Åberg 2000, 24) 
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Åberg on määritellyt johtamisviestinnän seuraavasti: Johtamisviestintä on organisatorisissa 
puitteissa tapahtuvaa johtamistyötä, jossa korostuvat asioiden tulkinta, toimintaan 
tarvittavan tiedon tuottaminen ja jakaminen, yksilöiden ja ryhmän työn suuntaus, 
organisointi, valvonta, motivointi ja kannustaminen sekä vuorovaikutus ja yhteisöllisyys 
(Åberg 2006, 93). 
Esimiehillä ja johdolla on erityisvastuu viestinnän onnistumisessa. Viestintä on avainasemassa 
liiketoiminnan onnistumisen kannalta, eikä ilman viestintä voi johtaa. Lähin esimies on 
tärkeässä roolissa sisäisen viestinnän onnistumisessa, sillä esimies voi olla avain 
onnistuneeseen viestintään ja työn sujuvuuteen, mutta pullonkaula tärkeiden asioiden 
viestimisessä. Tyytyväisyys viestintään sitouttaa työntekijät työpaikkaan ja parantaa esimies-
alaissuhdetta (Åberg 1997, 106). Viestinnän avulla johdetaan sekä päivittäistä työtä että 
strategiatyötä ja jalkautetaan yrityksen visio. Samalla viestintää voidaan käyttää johtamisen 
välineenä, kuten Åberg yllä olevassa taulukossa kuvaa. 
Avoimuus ja hyvä yhteishenki edistävät viestien välittymisen sujuvuutta, kun taas 
kilpailuhenkisyys hidastaa ja vaikeuttaa sitä. Rento ja avoin tunnelma työpaikalla 
mahdollistavat sen, että viestejä ehtii prosessoida, kyseenalaistaa ja pohtia tarpeen mukaan 
vaikkapa koko työyhteisön kesken. Hyvä työyhteisö antaa työntekijöille mahdollisuuden tuoda 
omia ideoitaan esille, mikä sitouttaa työntekijöitä työyhteisöön. Nykyajan 
työyhteisöviestintää kuvaa muun muassa sen nopeatempoisuus, yhteisöllisyys, kanavien 
moninaisuus eli viestien lähettämisen helppous esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, vaatimus 
läpinäkyvyydelle sillä tietoa on vaikeampi piilottaa nykyään, muutosten kasvava määrä sekä 
globalisaatio (Cowan, 2014, 13.) Kaikki tämä tulee huomioida nykyajan johtajuudessa. 
3.4 Organisaatio- ja yhteisöviestintä 
Organisaatioviestintä on prosessi, tapahtuma, jossa merkityksien antamisen kautta tulkitaan 
sellaisten asioiden tilaa, jotka koskevat työyhteisön toimintaa tai sen jäsenten yhteisöllistä 
toimintaa ja jossa tämä tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia 
välittävän verkoston kautta. Työyhteisön viestintä on sellaista sanomien vaihdantaa 
työyhteisön osien välillä, joka tekee mahdolliseksi eri tilanteissa työyhteisön ja sen jäsenten 
tavoitteiden toteuttamisen. Työyhteisöviestintä on organisoitua, tavoitteellista ja siinä 
käytetään tyypillisesti teknisiä viestimiä. Organisaatio rajoittaa viestintää: Jos työyhteisössä 
ei toteuteta viestinnän järjestelyjä, seuraa kaaos, sillä kaikki viestivät kaikkien kanssa 
kaikista mahdollisista asioista. (Åberg 1997, 31.) 
Åberg kehitti vuonna 1985 pizzamallin, jossa hän määritteli työyhteisöviestinnän funktiot eli 
miksi viestitään (Åberg 1997, 32): 
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1) Toimintaa tuetaan: Tärkein työyhteisön viestinnän muoto; operatiivinen 
viestintä. 
2) Työyhteisöä profiloidaan: Viestinnän avulla luodaan pitkäjänteinen yhteisö-, 
johtaja- tai palveluprofiili. 
3) Informoidaan: Kerrotaan tapahtumista. 
4) Kiinnitetään: Perehdytetään ja sitoutetaan työntekijät työyhteisöön. 
5) Ollaan vuorovaikutuksessa: Ihmiset tyydyttävät sosiaalisia tarpeitaan. 
Yhteisöviestinnän tunnusmerkkejä ovat pitkäjänteisyys, suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus, 
sekä viestinnän ohjaaminen ja mittaaminen (Juholin 2009, 23). Nämä piirteet korostuvat 
etenkin pörssiyhtiöiden sekä suurempien yritysten ulkoisessa ja sisäisessä viestinnässä, sillä 
yrityksillä on velvollisuus pitää yrityksen omistajat ajan tasalla. Mars on perheyhtiö, jonka 
osakkeita ei ole myynnissä missään pörssissä. Tämän vuoksi ulkoista ja sisäistä viestintää ei 
ole laajemmin suunniteltu, eikä yrityksellä ole esimerkiksi erillistä viestintäosastoa. Kuitenkin 
sisäisen viestinnän ketteryys ja laatu ovat tärkeässä roolissa kaikkien organisaatioiden 
strategian toteuttamisessa. 
3.5 Viestinnän välineet ja kanavat 
Työyhteisöllä voi olla käytössään hyvin mittava määrä erilaisia viestimiä ja kanavia. Ne 
voidaan ryhmitellä kolmeen ryhmään: henkilökohtaiseen, kanssakäymiseen perustuvaan face-
to-face-viestintään, kirjalliseen viestintään ja sähköiseen viestintään (Åberg 1997, 102). 
Kuten aiemmin on jo mainittu, suullinen viestintä mainitaan usein tehokkaimpana 
viestintävälineenä. Suurin osa tiedoista kulkee työkaverilta toiselle niin kutsutun puskaradion 
kautta. Tätä kautta kulkevat viestit ovat nopeita ja helposti ymmärrettäviä. 
Kasvokkain tapahtuvan viestinnän avulla on mahdollisuus vaikuttaa eniten viestin 
välittymiseen ja vastaanottajaan. Nykyään ihmiset näkevät toisiaan harvemmin työtapojen 
muuttuessa yhä digitaalisemmiksi, ja viestintä hoidetaan erilaisten välineiden välityksellä. 
Välineet itsessään eivät hoida viestintää, mutta ovat välttämättömiä (Ikävalko 1995, 25). 
Viestintävälineitä valittaessa on otettava huomioon välineen tavoitettavuus ja perillemenon 
nopeus (Ikävalko 1995, 26). Kanavien käyttöä voidaan tarkastella kahdesta näkökulmasta: 
miten esimiehet käyttävät kanavia johtamisen tukena tai miten henkilöstö käyttää viestinnän 
kanavia tietoja saadakseen (Åberg 1997, 104). Viestintäkanavien määrä saattaa vähentää itse 
viestinnän laatua. Teknologiavälitteisen viestinnän väitetään vähentävän kasvokkain 
tapahtuvaa viestintää, mikä ei välttämättä paranna viestinnän laatua (Eunson 2007, 8). 
Royal Canin Nordicsissa on käytössä erilaisia viestintävälineitä: Sähköposti, kokoukset, 
puhelin, Yammer, pikaviestintäpalvelut kuten Whatsapp ja Skype, Sosiaalinen media ja Mars 
Nordics App. Sähköpostia käytetään paljon, samoin puhelinta ja Skypeä, sillä 
pohjoismaalaisessa organisaatiossa nämä tuntuvat olevan tehokkaimmat viestintävälineet, kun 
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kollegat sijaitsevat eri toimistossa ulkomailla. Suomen organisaation kesken tieto vaihtuu 
usein kasvotusten silloin kun tavataan toimistolla. Kuitenkin Royal Canin Finlandin 
henkilöstöstä vain neljä henkilöä 15:sta työskentelee päivittäin toimistolla ja heilläkin on 
etätyömahdollisuus. Royal Caninin kokoukset tapahtuvat melkein aina Skypen välityksellä, 
sillä monet tärkeät toiminnot kuten markkinointi, logistiikka ja johto sijaitsevat ulkomailla. 
Royal Caninilla on nykyään määritetty tarkasti kokouskäytännöt (kuviot 1 ja 2), jotka on 
jalkautettu kaikkiin neljään maahan koskemaan tasapuolisesti kaikkia työntekijöitä. 
Pikaviestintäpalvelu Whatsappia käytetään lähinnä kriittisten viestien välittämiseen, kuten 
esimerkiksi toimiston verkkoyhteyden katkettua tai kriisitilanteissa, kuten koronavirukseen 
liittyvässä kriisiviestinnässä keväällä 2020. Sosiaalista mediaa eli Facebookia ja Yammeria 
käytetään lähinnä vapaa-ajan yhteydenpitoon ja virkistystarkoituksiin. Mars Nordics App on 
Marsin oma sovellus, josta löytyy työntekijöiden käsikirja. Lisäksi sieltä löytyy henkilöstön 
yhteystiedot, tietoja uusista rekrytoinneista ja poislähtijöistä sekä ajankohtaisista 
kampanjoista. Lisäksi hiljattain on lisätty uusi viestintäväline: selainpohjainen Microsoft 
Sharepoint. Sharepointista löytyy tietoa esimerkiksi projekteista ja niiden edistymisestä, 
kampanjoista sekä tuotelanseerauksista. Sharepointissa on hyvää se, että tieto on jatkuvasti 
ajantasaista. Kuitenkaan kaikki osastot eivät vielä käytä Sharepointia. Sharepointin 
käytettävyyttä voisi edistää esimerkiksi se, että sitä voisi käyttää sujuvasti mobiililaitteissa. 
Kyselyymme vastanneiden Royal Caninin työntekijöiden mukaan tehokkaimmat 
viestintävälineet olivat sähköposti, kokoukset, pikaviestintäpalvelut ja puhelin. Suullinen 
viestintä sai 30% äänistä ja Mars Nordics App 20%. Toisaalta Mars Nordics App mainittiin vain 
”kiva tietää”-tiedon välittäjänä, sillä siellä kerrotaan esimerkiksi henkilöstömuutoksista. 
Kenenkään vastaajan mielestä sosiaalinen media ei ollut tehokas viestintäväline. Vastaajien 
mielestä viestinnän välineitä oli riittävästi käytössä tällä hetkellä ja kanavia voisi jopa 
yhdistää. Yammeria pidettiin turhana välineenä, sillä sitä ei käytetä. Lisäksi pohdittiin 
työntekijöiden Whatsapp-ryhmän tarkoituksenmukaisuutta, sillä ryhmän pelisääntöjä 
esimerkiksi sisällön ja viestien ajankohdan osalta ei ollut määritelty. 
Avoimissa vastauksissa kävi ilmi, että nopeissa ja lyhyissä käytännön asioissa ovat käytössä 
Skype tai Whatsapp, mutta muuten käytössä on sähköposti ja kokoukset. Erään vastaajan 
mielestä puhelin on kuormittava, koska sen ääressä ei tule vietettyä niin paljon aikaa. 
Toisaalta toinen vastaaja mainitsi, että puhelimen välityksellä on helppo selittää esimerkiksi 
asiakkaalle epäselviä asioita. Sähköpostin rooli korostui päivittäisessä, nopeassa työssä ja 
viestinnässä, Skypen merkitys pikaviestinnässä sekä kysymyksissä, joihin toivoo nopeaa 
vastausta. Kokouksien mainittiin mahdollistavan tärkeiden asioiden jakamisen sekä niistä 
keskustelemisen ja sitä kautta viestin ymmärtämisen varmistamisen. 
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3.6 Muutosviestintä 
Muutokset ovat kiinteä osa nykyajan työelämää. Positiivisista muutoksista on mielekästä ja 
helppoa kertoa, mutta usein muutokset eivät ole kaikkien mielestä toivottuja. Lisäksi 
henkilöstön keskuudesta löytyy aina henkilöitä, joiden on helppo omaksua ja sopeutua 
muutoksiin ja toisaalta henkilöitä, jotka voivat olla jopa muutosvastaisia. Muutostilanteissa on 
työyhteisöissä hyvin tärkeää varmistaa, ettei henkilöstön motivaatio ja sitoutuneisuus laske 
muutoksen myötä, sillä muutos vaatii yhteistyötä ja kaikkien panosta (Ikävalko 1995, 112). 
Muutosviestinnän oleellinen tehtävä on valmistaa ja innostaa henkilöstöä tulevaan. Tämän 
vuoksi on tärkeää kertoa aktiivisesti mitä tehdään ja miksi. Mitä tapahtuisi, ellei 
toimenpiteitä toteuteta tai miten eri toimenpiteiden odotetaan vaikuttavan sekä miten 
tuloksia seurataan ja raportoidaan? (Ikävalko 1995, 117.) 
Ikävistä muutoksista kertoessa on tärkeää muistaa suhtautua asioihin vakavasti ja panna 
itsensä likoon, ottaa asian puheeksi mahdollisimman pian, jotta tieto on ajankohtaista ja 
keskustella asia läpi ja loppuun asti asianomaisten kanssa niin, ettei kukaan jää yksin 
kielteisten tunteidensa kanssa (Åberg 1993, 83). Kasvokkain tapahtuva vuorovaikutteinen 
viestintä on muutosviestinnässäkin tehokkain viestintäkeino. Nykyaikana tietoa on runsaasti ja 
tiedonkulku on mahdollista toteuttaa hyvin nopeasti, joten on tärkeä osata viestiä aktiivisesti 
relevanteista asioista. 
Royal Caninin kaltaisessa kansainvälisessä organisaatiossa, jossa henkilöstö on hajautettu 
neljään eri maahan ja monille eri paikkakunnille, on muutosviestintä etäyhteyksien kautta 
usein ainoa vaihtoehto. Jotta viestinnästä etänä tulee tehokkaampaa, osallistavampaa ja 
inhimillisempää, on muutoksesta viestittäessä hyvä idea esimerkiksi kutsua tiimi Skype- tai 
videokokoukseen ja kertoa jo kokouskutsussa mistä on tarkoitus keskustella. Näin henkilöstö 
osaa valmistautua tärkeään aiheeseen, keskittyä ja laittaa videoyhteyden päälle 
virtuaalikokouksissa, jotta kokouksen osapuolet voivat nähdä toistensa reaktiot sekä 
varmistua, että tieto on ymmärretty oikein. Lisäksi koko tiimin yhteinen palaveri, vaikka 
virtuaalisestikin, on hyvä tapa varmistua, että kaikki saavat viestinsä samaan aikaan ja 
samanmuotoisena.  
Royal Caninilla tiedotetaan muutoksista yleensä joko virtuaalipalavereissa tai sähköpostitse. 
Usein koko organisaatiota koskevat muutokset työyhteisössä tulevat sähköpostitse, mutta 
muutoksissa, jotka vaativat tietyn tiimin toimenpiteitä, tiedottavat esimiehet näistä 
tiimeillensä erillisessä kokouksessa. Näissä tapauksissa esimiesten asema muutosviestinnässä 
korostuu. Esimiesten tulee osata muotoilla viesti niin, että se ymmärretään oikealla tavalla ja 
tiimi sitoutuu muutokseen. Tällä tavalla asianomaiset saavat mahdollisuuden keskustella 
muutoksesta esimiehensä kanssa, eikä muutosta tarvitse myöhemmin spekuloida kollegojen 
kanssa kahvitauolla tai käytäväkeskusteluissa. Avoimeen tiedonkulkuun tarvitaankin tietoa, 
osaamista ja myönteistä asenneta (Ikävalko 1995, 116). Kun viestinnässä onnistutaan ja 
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kaikilla on riittävät ja tarpeelliset tiedot tasapuolisesti, ei aikaa ja energiaa kulu 
spekuloimiseen tai arvailuihin. 
Muutosviestintää on tärkeää suunnitella niin, että kaikki saavat tiedon samanaikaisesti. Lisäksi 
muutoksesta tulisi olla mahdollisuus keskustella niin työnantajan kuin työntekijänkin 
näkökulmasta avoimesti, jotta muutos ymmärretään oikealla tavalla. Samalla voidaan sopia 
toimenpiteistä, jolla muutoksen onnistumista seurataan säännöllisesti. 
Kriisiviestintä on tärkeä tuoda esiin muutosviestinnässä sekä opinnäytetyössämme, koska myös 
Royal Canin on läpikäynyt kriisejä, viimeisimpänä kevään 2020 koronapandemiakriisin. 
Kriisiviestintä on viestintää, joka liittyy odottamattomaan työyhteisön sisäiseen tapahtumaan, 
vaikkapa työnseisaukseen tai esimerkiksi väärien tietojen levittämiseen ulkopuolelta (Åberg 
2000, 260). Tällöin työyhteisö on altavastaajana ja sen on toimittava nopeasti, reagoida tai 
olla reagoimatta. Yritysten toiminta kriisitilanteissa, ulkoisesti ja sisäisesti, vaikuttaa 
yrityksen maineeseen. Esimerkiksi Royal Caninilla on tukeuduttu kriisiviestintään Covid-19- 
pandemian aikana niin sisäisesti kuin ulkoisestikin sekä eläinruokamarkkinoita koskevien 
artikkeleiden julkaisujen yhteydessä lähinnä reaktiivisesti. Eläinruokamarkkinat ovat hyvin 
laajat, trendialttiit ja kilpaillut, joten yrityksen maine, tiedotus ja näkyvyys vaikuttavat 
merkittävästi kuluttajien ostopäätöksiin. Kriisiviestintätilanteissa ovat korostuneet yrityksen 
viestintäosaston (Corporate Affairs) nopea ja ketterä toiminta sekä yhteistyö muiden 
osastojen kanssa.  
On tärkeää muistaa etenkin sisäinen viestintä kriisitilanteissa – usein kriisitilanteissa 
muistetaan viestiä vain ulkoisesti ja lyhytjänteisesti (Smith & Mounter 2008, 185). Tämä 
saattaa johtua siitä, etteivät esimiehet ole varmoja tilanteesta, jolloin viestintä saattaa 
vaikuttaa turhalta epävarmassa tilanteessa ja asioista vain jätetään kertomatta. Henkilöstö 
on yksi yrityksen avainsidosryhmistä ja se edustaa yritystä kaikissa tilanteissa. 
Opinnäytetyömme kyselyssä tuli esille, että joskus sisäinen viestintä vaikuttaa 
riittämättömältä, sillä yritystä koskevista asioista kuullaan asiakkaista. Näin ei tietenkään 
pitäisi olla. Esimerkiksi lehdistötiedotteiden tulisi olla henkilöstön luettavissa ennen niiden 
julkaisua (Smith & Mounter 2008, 186). 
4 Tutkimusmenetelmät 
Opinnäytetyömme tarkoituksena on tutkia Suomen Royal Caninin sisäistä viestintää, etsimään 
siitä epäkohtia ja pyrkiä löytämään niihin ratkaisut. Nykytilanteeseen perehdyimme 
teemahaastatteluilla avoimia kysymyksiä hyödyntäen sekä haastattelemalla strukturoiduin 
kysymyksin Royal Canin Nordicsin Corporate Affairs-osaston johtajaa Charlotte Löffleriä (Liite 
2). Niiden perusteella havaittuihin ongelmakohtiin syvennyimme puolistrukturoiduin 
kysymyksin kyselylomakkeella Royal Caninin henkilökunnalle, jonka avulla pyrimme 
kuulemaan henkilöstön omia ratkaisuja. Kyselylomaketta ei ollut suunniteltu 
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toimeksiantajayrityksen kanssa, vaan saimme sen toteutukseen niin sanotusti vapaat kädet. 
Kyselylomake oli auki 20.5.2019-12.6.2019, minkä jälkeen kysely poistettiin kokonaan ja 
tulokset tallennettiin vain opinnäytetyön tekijöiden käyttöön. Lopuksi teimme 
ongelmakohdista tiiviin yhteenvedon ja kerromme kehitysehdotuksemme. Tutkimustiedon 
keruu on kuvattu kuviossa 1: 
 
Kuvio 1: Tutkimustiedon keruu 
Tarvitsimme tutkimuksessamme useampaa tutkimusmenetelmää, joiden yhdistämistä 
vaadittiin päästäksemme järkevään ja todenmukaisimpaan lopputulokseen. Näin ollen 
opinnäytetyön varsinainen tutkimusmenetelmä oli triangulaatio. Tutkimusaineiston keruu 
eteni edellä olevan kuvion mukaisesti. 
4.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä  
Päädyimme osittain laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmään, koska 
tutkimuksessamme hyödynnetään haastateltavien henkilöiden näkökulmia ja mielipiteitä, 
jotka perustuvat heidän kokemuksiinsa päivittäisissä työelämän käytänteissä. Lisäksi 
tutkintaan osallistuvien kohdehenkilöiden määrä on varsin rajallinen, mikä osaltaan vaikuttaa 
siihen, että emme voi käyttää määrällistä eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmää apuna. 
Haastatteluista saatua aineistoa pidetään laadukkaana kohdennettujen kysymysten vuoksi. 
Lisäksi haastatteluihin otettiin lähes jokainen Royal Canin-yhtiön työntekijä, jolloin voidaan 
lukumäärällisesti pientä määrää haastateltavia pitää riittävänä osoittamaan kehittämisen 
tarpeellisuuden ja reliabiliteetin. 
Karkeimmillaan laadullinen tai kvalitatiivinen tutkimus ymmärretään yksinkertaisesti 
aineiston (ja analyysin) muodon ei-numeraaliseksi kuvaukseksi. Tällaiseen aineistoon voi 
Teemahaastattelu 
/Kahvipöytäkeskustelut
Kyselylomake
Charlotte Löfflerin 
haastattelu
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soveltaa eri lukutapoja, kvantitatiivisia eli numeraalisia. Rajat eivät näin ollen ole selkeät. 
(Eskola&Suoranta 2014, 13.)  
Laadullisessa tutkimuksessa tarvitaan kahdenlaisia teorioita. Ensinnäkin tarvitaan jokin 
taustateoria, jota vasten aineistoa tarkastellaan. Toiseksi aineistojen tarjoamat lähes 
rajoittamattomat tulkintamahdollisuudet edellyttävät, että tutkijalla on mielessään 
kysymyksiä, joihin vastauksia etsitään. Tällaiset kysymykset edellyttävät tulkintateoriaa, joka 
ohjaa tutkijan valintoja ja sitä mitä hän aineistosta etsii. (Eskola&Suoranta 2014, 82.) 
4.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä 
Toisin kuin laadullisessa tutkimusmenetelmässä, kvantitatiivisessa eli määrällisessä 
tutkimuksessa tehdään tutkimusta lähinnä numeroita hyödyntäen ja analysoiden, ja sen 
intressinä on saavuttaa numeraalista tietoa (Vilkka 2015). Se soveltuu tutkimuksiin, joissa 
numeraalisesti halutaan kuvailla jotakin asiaa, sen muutosta tai vaikutusta muihin asioihin. 
Tutkimusaineisto pitää siis pystyä muuttamaan numeraaliseen muotoon. Aineistoa kerätään 
laajasti, sillä otanta on hyvin tärkeässä asemassa tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi 
(Valli 2015). 
Jouni Tuomi ja Anneli Sarajärvi ottivat kantaa uudistetussa teoksessaan vuonna 2018, kuinka 
haastavaa ja jopa vanhoillista on määritellä turhan tarkasti eroja ja yhteneväisyyksiä 
laadullisen ja määrällisen tutkimuksen välillä. He perustelevat mielipidettään sillä, ettei 
yksiselitteisiä sääntöjä pystytä kertomaan tutkimusmenetelmien osalta. Toisinaan 
tutkimusmenetelmät täydentävät toisiaan ja usein on jopa välttämätöntä käyttää molempia 
tutkimusmenetelmiä päätyäkseen luonnollisesti tutkimuksen kannalta järkevään 
lopputulokseen. 
Ilmeistä on, että määrällinen tutkimus tarkoittaa laadullisen tutkimuksen kielessä 
monenlaista. Todennäköisesti määrällisen tutkimuksen yksiselitteinen määritteleminen 
osoittautuisi yhtä hankalaksi kuin laadullisen tutkimuksen määritteleminen kokonaisuutena – 
vai voisiko määrällisen tutkimuksen palauttaa kokonaisuudessaan pythagoralaiseen 
kosmologiseen luonnonfilosofiaan, jonka mukaan kaikki on muodostunut numeroista? 
Määrittelyn kannalta ongelmallisinta on se, että eri määrittelyt määrällisestä tutkimuksesta 
on tehty laadullisen tutkimuksen eri perinteiden intressien näkökulmasta eikä aina kovin 
johdonmukaisesti. (Tuomi&Sarajärvi 2018, 53.) Erilaisten haastattelujen ominaispiirteitä on 
kuvattu taulukossa 4: 
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Taulukko 4: Henkilökohtaisen haastattelun, puhelinhaastattelun, postikyselyn ja 
internetkyselyn ominaisuuksien vertailu. (Heikkilä 2014, 18.) 
 
Tarja Heikkilä kirjoittaa teoksessaan, että tilastollisiin tutkimuksiin voidaan aineistoa kerätä 
olemassa olevien tilastojen, kuten Tilastokeskuksen tai Trafin ylläpitämien rekisterien lisäksi 
itse. Aineistoa kerättäessä on päätettävä kohderyhmä ja minkälainen tiedonkeruumenetelmä 
on järkevä kulloinkin. Menetelmiä voi olla esimerkiksi puhelinhaastattelu tai internetin 
välityksellä tehty kysely, joista jälkimmäiseen päädyimme omassa tutkimuksessamme. Yllä 
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olevassa kuvassa Heikkilä vertailee tiedonkeruumenetelmien eroja ja käyttökelpoisuutta eri 
tilanteissa. 
4.3 Triangulaatio 
Triangulaatiolla tarkoitetaan erilaisten aineistojen, teorioiden ja/tai menetelmien käyttöä 
samassa tutkimuksessa, sillä yksittäisellä tutkimusmenetelmällä on vaikeaa saada kattavaa 
kuvaa tutkimuskohteesta (Eskola&Suoranta 2014). Tutkimuksessamme on käytetty 
triangulaatiota tutkimuksen luotettavuuden lisäämiseksi siten, että tutkimusta on tehty 
haastattelun, kyselyn ja kahvipöytäkeskustelun yhteydessä tapahtuneen osallistuvan 
havainnoinnin avulla. (KvaliMOTV 2020). Triangulaation voi jakaa neljään eri tapaan: 
aineistotriangulaatio, tutkijatriangulaatio, teoriatriangulaatio ja menetelmätriangulaatio. 
Tutkimuksemme osalta kyseessä on siis sekä aineisto- että menetelmätriangulaatio. Olemme 
keränneet sekä haastattelu- että kyselyaineistoa eri menetelmin. Näiden avulla olemme 
saaneet tutkimusaiheestamme kattavamman näkökulman tutkimukseemme.  
4.4 Haastattelu 
Haastattelun tavoite on selvittää se, mitä jollakulla on mielessään. Haastattelu on eräänlaista 
keskustelua, joka tosin tapahtuu tutkijan aloitteesta ja on hänen johdattelemaansa. 
Haastattelun idea on hyvin yksinkertainen. Kun haluat tietää mitä ihmisellä on mielessään tai 
mitä hän jostakin ajattelee – kysy häneltä! Tämän tutkimuksen haastattelut ovat 
vuorovaikutteisia, keskustelunomaisia haastatteluja. (Eskola&Suoranta 2014, 86.) 
Strukturoidussa haastattelussa (tai lomakehaastattelussa) kysymysten muotoilu ja järjestys on 
kaikille sama. Tämän perustana on ajatus siitä, että kysymyksillä on sama merkitys kaikille. 
Vastausvaihtoehdot ovat valmiit. Puolistrukturoitu haastattelu poikkeaa edellisestä siinä, että 
kysymykset ovat kaikille samat, mutta ei käytetä valmiita vastausvaihtoehtoja. 
(Eskola&Suoranta 2014, 87). Charlotte Löfflerin haastattelu toteutettiin työssämme 
strukturoituna haastatteluna: kysymykset suunniteltiin tarkasti ennen haastattelua.  
Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit, teema-alueet, on etukäteen määrätty. 
Kysymyksistä puuttuu kysymysten tarkka muoto ja järjestys. (Eskola&Suoranta 2014, 87). 
Tämä tutkimustapa kuvannee kahvipöytäkeskusteluja, jonka perusteella suunnittelimme 
lomakekysymykset opinnäytetyössämme. 
Avoimessa haastattelussa tilanne muistuttaa kaikkein eniten tavallista keskustelua. 
Haastattelija ja haastateltava keskustelevat tietystä aiheesta, mutta kaikkien haastateltavien 
kanssa ei välttämättä käydä kaikkia teema-alueita läpi. (Eskola&Suoranta 2014, 87). 
 27 
 
 
4.5 Havainnointi 
Havainnoinnin avulla voidaan selvittää, toimivatko ihmiset kuten väittävät, sillä havainnointi 
kertoo ihmisten todelliset toimintatavat. Tieteellisesti toteutettu havainnointi on ainakin 
jonkin verran systemaattista ja sitä voidaan käyttää esimerkiksi haastattelun tukena 
(KvaliMOTV 2020). Havainnoinnin avulla pääsee pureutumaan ihmisten todelliseen käytökseen 
ja ihmisten väliseen vuorovaikutukseen, ja sen avulla pääsee käsiksi muihin kuin kielellisen 
ilmaisun yksityiskohtiin. Tutkijalla voi olla aktiivinen tai passiivinen rooli 
havainnointitutkimuksessa eli tämä voi joko vain havainnoida ulkopuolisen roolissa tai itse 
osallistua havainnoitavaan tilanteeseen. 
Havaintojen pelkistämisessä voi erottaa kaksi osaa. Ensinnäkin aineistoa tarkastellaan aina 
vain tietystä teoreettis-metodologisesta näkökulmasta. Aineistoa tarkasteltaessa kiinnitetään 
huomiota vain siihen, mikä on teoreettisen viitekehyksen ja kulloisenkin kysymyksenasettelun 
kannalta ”olennaista”, vaikka samassakin tutkimuksessa aineistoa voidaan tarkastella monesta 
näkökulmasta. Joka tapauksessa näin analyysin kohteena oleva tekstimassa tai vaikkapa kuva-
aineisto pelkistyy hieman hallittavammaksi määräksi erillisiä ”raakahavaintoja”. 
Pelkistämisen toisen vaiheen ideana on edelleen karsia havaintomäärää havaintojen 
yhdistämisellä. Erilliset raakahavainnot yhdistetään yhdeksi havainnoksi tai ainakin 
pienemmäksi havaintojen joukoksi. Tähän päästään etsimällä havaintojen yhteinen piirre tai 
nimittäjä tai muotoilemalla sääntö, joka tältä osin pätee poikkeuksetta koko aineistoon. 
(Alasuutari 2011, 30-31). 
5 Taustatiedon hankinta 
Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa Royal Canin Finlandin sisäisen viestinnän taso, 
mahdolliset kehityskohteet ja keinoja viestinnän tason kohentamiseen. Kysely tehtiin 14 
työntekijälle yhtiössä, joista 10 vastasi kyselyyn. Kysely on toteutettu nimettömästi 
internetselainpohjaisella kyselykaavakkeella, eikä vastaajia voida yhdistää vastauksiin. 
Tutkimuksen osalta olennaista olivat vastaajien mielipiteet ja kokemukset, eikä vastaajien 
tunnistamisella ole kyselyn tai sen paikkansapitävyyden kannalta mitään merkitystä. Kyselyssä 
käytimme monivalintakysymyksiä, sillä kokemuksemme perusteella sellaiset koetaan usein 
miellyttävimmiksi kysymyksiksi ja niihin vastataan mielellään. Koska tarkoituksemme on 
parantaa viestinnän nykyistä tilannetta, jouduimme käyttämään syventäviä, avoimia 
kysymyksiä, joihin vastaaja voi omin sanoin pohjustaa vastaustaan, perustella vastaustaan tai 
vain luetella näkemyksensä mukaisia vaihtoehtoja ja asioita. Näihin ei välttämättä aina saada 
kyselyissä vastauksia, koska niihin vastaaminen koetaan työlääksi. Tämän kyselyn osalta 
saimme mielestämme hyvin kommentteja. Vastausprosentin ollessa 71,4% ja avoimiin 
kysymyksiin saatujen kommenttien perusteella pidämme tutkimustulosta oikeellisena ja 
validina. Kyselyn vastaukset kokonaisuudessaan on nähtävissä tämän opinnäytetyön liitteenä. 
(Liite 1.) 
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Lisäksi haastattelimme Royal Canin Nordicsin Charlotte Löffleriä, jonka toimenkuvaan kuuluu 
muun muassa yrityksen sisäinen ja ulkoinen viestintä. Löffler on aloittanut työskentelyn Royal 
Canin Nordicsilla huhtikuussa 2019. Haastattelun tarkoitus oli saada konkreettista näkemystä 
yrityksen toimintatavoista ja ajatusmalleista sekä vertailla yrityksen mielikuvaa viestinnän 
toteutumisesta työntekijätason ajatuksiin. Samalla keskustelimme Löfflerin näkemyksistä 
hyvästä viestinnästä yleisellä tasolla. Haastattelu tehtiin englannin kielellä. (Liite 2.) 
5.1 Kyselylomakkeen vastaukset 
Kysely on aineiston keräämisen tapa, jossa kysymysten muoto on standardoitu eli vakioitu. 
Vakiointi tarkoittaa, että kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytään samat asiat, samassa 
järjestyksessä ja samalla tavalla. Kyselyssä vastaaja itse lukee kysymyksen ja vastaa siihen. 
Kyselylomaketta käytetään, kun havaintoyksikkönä on henkilö ja häntä koskevat asiat 
esimerkiksi mielipiteet, asenteet, ominaisuudet tai käyttäytyminen. (Vilkka 2014, 28.) 
Ensimmäisen kahden kysymyksen tarkoitus oli kiinnittää vastaajan huomio kysymyksissä 
esiintyviin nimiin, jotta kysymyksen lukiessaan vastaaja ymmärtää, minkä tason viestinnästä 
konsernitasolla kysymyksessä puhutaan. Ensimmäinen kysymys siis käsitteli tyytyväisyyttä 
sisäiseen viestintään Royal Canin Nordicsilla. 
Olennaista näkökulman valinnassa on oma tutkimuskysymys. Oli näkökulma mikä hyvänsä, 
aina on pohdittava sitä, miten haastattelijan kysymykset ovat ohjanneet tai johdatelleet 
haastateltavan vastauksia. (Ruusuvuori 2005, 10.) 
Vastaajalle oli mahdollista valita oma vaihtoehtonsa asteikolta 1-5, jossa numero yksi 
tarkoitti, että vastaaja ei ole ollenkaan tyytyväinen ja numero viisi puolestaan kertoi, että 
vastaaja oli erittäin tyytyväinen. 
 
Kuvio 2: Vastaajien tyytyväisyys Royal Canin Nordicsin sisäiseen viestintään. 
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Toisessa kysymyksessä (kuvio 3.) tyytyväisyyttä kysyttiin Royal Canin Finlandin tasolla. Meidän 
tutkimuksemme painottui Royal Canin Finlandin viestintään, ja halusimme näillä kahdella 
kysymyksellä ensin-näkin erottaa vastaajan mielessä kaksi eri tasoa toisistaan, ja kysymysten 
järjestyksellä halusimme vaikuttaa vastaajaan niin, että seuraavissa vastauksissa vastaajan 
mielessä olisi nimenomaan Royal Canin Finland pääosassa. 
 
Kuvio 3: Vastaajien tyytyväisyys Royal Canin Finlandin sisäiseen viestintään. 
Vastausten keskiarvo Royal Canin Nordicsin osalta oli 2,6/5. Finlandin osalta keskiarvo oli 
hieman parempi; 3/5. Vastaukset jakautuivat Nordicsin osalta vaihtoehdolle 2 neljä ääntä ja 
vaihtoehdolle 3 kuusi ääntä. Finlandin osalta äänet jakautuivat vaihtoehdolle 1 yhden äänen 
verran, vaihtoehdolle 3 seitsemän ääntä ja vaihtoehdolle 4 kaksi ääntä. Vastauksissa eritysesti 
Finlandia koskevassa kysymyksessä näkyi ihmisten erilaisuus ja kuinka koemme asiat eri 
tavalla. Nordicsin osalta sisäinen viestintä koettiin kuuden henkilön osalta keskivertoiseksi, 
mutta neljän henkilön mielestä siinä olisi parantamisen varaa. Sen sijaan Finlandin osalta 
enemmistö kallistui keskivertoisen vaihtoehdon puoleen, yksi vastaaja koki, ettei ole 
ollenkaan tyytyväinen sisäisen viestinnän tasoon ja kaksi vastaajaa puolestaan oli sitä mieltä, 
että sisäisen viestinnän taso on keskivertoa paremmalla mallilla. Kahden ensimmäisen 
kysymyksen perusteella voitiin ajatella, että sisäisessä viestinnässä on pientä parannettavaa 
tai ainakin se koetaan joidenkin vastaajien osalta haasteellisena. 
Seuraavien kysymyksien tarkoitus oli lähteä syventymään kohti mahdollisia ongelmakohtia. 
Kysymyksissä kolme ja neljä vastaajia pyydettiin arvioimaan yleisellä tasolla sisäisen 
viestinnän tiedon määrää ja laatua asteikolla 1-5. Yleinen taso mainittiin kysymyksissä 
ohjaavana elementtinä, sillä pyrimme selvittämään vastaajien kokemuksia jatkuvassa 
tekemisessä, emmekä halunneet vastaajien miettivän mitään tiettyä tilannetta. 
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Kuvio 4: Vastaajien näkemys tiedon määrään sisäisessä viestinnässä. 
Kysyttäessä tiedon määrää, vastauksissa numero 1 tarkoitti, että tietoa on liian vähän ja 
numero 5 tarkoitti, että tietoa on liikaa. Vastaukset jakautuivat numerolle 1 yksi ääni, 
numerolle 2 neljä ääntä ja numerolle 3 viisi ääntä. Keskiarvoksi muodostui 2,4 eli vastaajat 
eivät kokeneet tiedon määrää edes tyydyttäväksi. Tosin emme olleet erikseen avanneet 
vastausvaihtoehtojen 2-4 merkitystä ja kyselyn numeromuotoiset vastaukset olivat 
keskiarvoltaan usein lähellä numeroa kolme, joka voidaan tulkita tyydyttäväksi, sopivaksi tai 
”Ei osaa sanoa”-vaihtoehdoksi. Useiden vastausten osuessa lähellä vastausvaihtoehtoa kolme 
herätti meidät kyseenalaistamaan vastaajien motivaation kyselyyn vastaamiseen. 
 
Kuvio 5: Vastaajien näkemys sisäisen viestinnän laadusta. 
Kysymyksessä neljä kysyttiin tiedon laatua ja vastaukset jakautuivat kolmelle keskimmäiselle 
vaihtoehdolle. Vaihtoehdoista numero 1 tarkoitti huonoa tasoa ja vastaus numero 5 
erinomaista tasoa. Vastaus numero 2 sai kaksi ääntä, numero 3 sai kuusi ääntä ja numero 4 sai 
kaksi ääntä. Pääsääntöisesti siis viestinnän laatua pidettiin hyvänä tai riittävän hyvänä, mutta 
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pieni osa vastaajista kaipasi laatuun parannusta. Viestinnän laatu sai kuitenkin paremman 
keskiarvon kuin määrä; 3/5. 
Kysymyksessä viisi pyydettiin vastaajia valitsemaan kahdeksasta eri viestintävälineestä 
mielestään kolme tehokkainta vaihtoehtoa. Annetut vaihtoehdot olivat sähköposti, suullinen 
viestintä kasvotusten, kokoukset ja palaverit, puhelut, Yammer, pikaviestintäpalvelut, 
sosiaalinen media ja konsernin sisäinen sovellus Mars Nordic app. 
  
Kuvio 6: Vastaajien mielestä tehokkaimmat yrityksen käytössä olevat viestintävälineet. 
Eniten valintoja ja näin ollen tehokkaimmaksi viestintäkanavaksi koettiin sähköposti, joka 
valittiin vastaajien keskuudesta yhdeksän kertaa. Kokouksia pidettiin tehokkaina ja tämä 
vaihtoehto valittiin seitsemän kertaa. Huonoimmiksi vaihtoehdoiksi koettiin Yammer ja 
sosiaalinen media, joita ei kukaan vastaajista valinnut. Mars Nordic app:in valitsi kaksi 
vastaajaa. 
Kuudes kysymys oli avoin kysymys ja suora jatkokysymys edelliselle kysymykselle. Vastaajia 
pyydettiin kertomaan, minkälaisissa tilanteissa he käyttävät valitsemiaan viestintävälineitä. 
Sähköpostia vastaajat käyttivät yleiseen viestintään ja pääsääntöisenä viestintävälineenä. 
Pikaviestintävälineitä kuten Whatsapp ja Skype vastaajat käyttivät nopeaan viestimiseen ja 
puheluita esimerkiksi asiakkaiden kanssa käytävissä keskusteluissa. Kokouksia pidettiin hyvänä 
viestintäkanavana, koska niissä on helppo varmistua, että asiat on ymmärretty oikein ja viesti 
on tavoittanut oikeat henkilöt. 
 
 
 
 32 
 
 
Sähköposti - nopean tiedon jakaminen, kokoukset - tärkeiden asioiden jakaminen 
(mahdollistaa keskustelun ja on helppo varmistaa, että viesti on tullut ymmärretyksi), Mars 
Nordics App – nice to know tieto. 
sähköposti normaaliin tiedottamiseen/viestintään, Whatsapp pikaiseen tiedottamiseen. 
Kaikissa viestintätilanteissa mahdollisuuksien mukaan. Jotta asia saa nopeasti, oikeellisesti 
ja kerralla selvitettyä, nämä ovat mielestäni tehokkaimmat viestintävälineet tällä hetkellä. 
Ihan kaikessa tiedottamisessa. 
Nopeissa, lyhyissä käytännön asioissa skypeä/whatsuppia, muissa säpoa ja kokouksia (puhelin 
minusta haastava ja kuormittava, kun en ole sen ääressä kuin lyhyitä hetkiä päivässä). 
Nopeasti tietoa jakaessa whatsapp, sähköposti yleisin viestintäväline. 
Päivittäisissä työtehtävissä sähköposti ja puhelin, selvittää esim. asiakkaalle epäselviä 
asioita. 
Email päivittäin työssä ja viestinnässä, Skype: palaverit, pikaviestit ja kysymykset, johon 
toivon nopeaa vastausta. 
Aina kun koen, että on tarvetta tiedottaa asioista kohdehenkilöä ja asia on kiireellinen. 
Riippuen viestittämisen nopeuden tarpeesta, kenet pitää tavoittaa jne. Joten tuo kolmen 
kärkikin voi hieman tilannekohtaisesti vaihdella. 
Taulukko 5: Kyselyn vastaukset kysymykseen 6 
Seitsemännessä kysymyksessä annettiin vastaajille mahdollisuus avoimen vastauslaatikon 
muodossa kertoa oma näkemyksensä, olisiko jollekin muulle viestintävälineelle tai -kanavalle 
tarvetta. Kuusi kymmenestä vastaajasta vastasi, että tarvetta muille viestintävälineille ei ole. 
Vastauksissa toivottiin, että Whatsappia ei käytettäisi iltaisin ja viikonloppuisin muutoin kuin 
tärkeän asian tiedottamiseen. Lisäksi koettiin, että olisi mielekkäämpää, jos viestintä 
keskitettäisiin tiettyihin kanaviin, jolloin ajan tasalla pysyäkseen ei tarvitse seurata niin 
montaa vaihtoehtoa. Uudeksi viestintävälineeksi ehdotettiin yhteistä kalenteria esimerkiksi 
kampanjoiden ja muiden vastaavien osalta, jolloin kampanjatiedot ovat helpommin 
löydettävissä ja saatavilla. 
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Kuvio 7: Vastaajien ajatuksia muista tarvittavista viestintävälineistä. 
Kahdeksannessa kysymyksessä puolestaan kysyttiin avoimen vastauksen muodossa, kokevatko 
vastaajat jonkun käytössä olevan viestintävälineen olevan turha. Vastaajista kaksi koki 
Yammerin olevan turha ja kaksi oli sitä mieltä, että Yammeria voisi käyttää tehokkaammin. 
Whatsapp oli alun perin kriisiviestintää varten ja nykyinen viestintä sen kautta koetaan 
häiritsevänä. Facebook viestintäkanavana koettiin turhaksi. Vastauksissa mainittiin huomiona, 
että kaikkia käytössä olevia viestintävälineitä ei osata käyttää ja siksi niiden käyttö jää 
vähäiseksi. Yksi vastaajista ei osannut vastata tai ei kokenut yhtään viestintävälinettä 
turhaksi ja jätti kentän tyhjäksi. 
• Yammeria voisi hyödyntää paremmin 
• Mielestäni kaikki ok ja tarvittavalla käytöllä. 
• yammer taitaa olla tällä hetkellä vähiten käytetty 
• Whatsapp perustettiin kriisiviestintää varten ja nyt se pitäisi poistaa käytöstä, samoin 
Facebookin harrastusryhmä tai samoja asioita ei pitäisi sotkea joka tuutista, selkeät 
pelisäännöt mitä tiedotetaan ja missä kanavassa 
• En, tärkeää on, että viestintä kulkee, on oikeanlaista ja riittävän laajaa kohdeyleisöä 
ajatellen. 
• en varsinaisesti, mutta osaa en itse osaa/ ole tottunut niin aktiivisesti käyttämään 
• whatsappiin tulee välillä liikaa viestejä. 
 34 
 
 
• Yammer tällä hetkellä aika pienessä osassa, voisi käyttää enemmän. 
• Yammer 
Kuvion kahdeksan diagrammi esittää vastausten jakautumista kysyttäessä yrityksen sisäisen 
viestinnän strategiasta. Tällä kysymyksellä haluttiin nähdä, miten vastaajat mieltävät 
yrityksen nykyisen tilan viestinnän strategian osalta. 
 
Kuvio 8: Vastaajien kokemukset olemassa olevasta sisäisen viestinnän strategiasta. 
Vastausten perusteella koimme, että yrityksen viestintästrategiaa ei ole tuotu riittävän hyvin 
esille, mikäli yrityksellä sellainen on ollut. Strategia voi myös olla ollut vaikeasti 
ymmärrettävä, mikä sai vastaajat ajattelemaan, ettei yrityksellä ole viestintästrategiaa. 
Viestinnän strategia voi helposti jäädä huomiotta jokapäiväisen työn yhteydessä. Olisikin hyvä 
aina tietyin aikavälein tuoda tällaisia asioita esiin esimerkiksi yhtiön suurissa, kerran vuodessa 
järjestettävissä kokouksissa. 
Yhdeksännessä kysymyksessä kysyttiin, onko Royal Caninilla vastaajien mielestä 
viestintästrategiaa. Seitsemän vastasi ei, kaksi kyllä ja yksi ei osannut sanoa. Vastaajien 
enemmistön mielestä Royal Caninilla ei ole ainakaan selkeää viestintästrategiaa. 
Huomioitavaa on, ettei Löfflerin viestintästrategiaa ollut vielä julkaistu, kun kysely 
toteutettiin. 
Kymmenes kysymys kartoitti viestinnän mittareita, joita yrityksessä on mahdollisesti ollut 
käytössä. Kuusi vastaajaa ei osannut sanoa, onko viestinnän osalta koskaan ollut mitään 
mittareita. Kolme vastasi, että ei ole mitattu ja yhdessä vastauksessa mainittiin Mars-gallupit 
ja palaverit. 
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Kuvio 9: Vastaajien kokemukset sisäisen viestinnän mittaamisesta. 
Kuviossa 10 esitetään vastausten jakautuminen koskien Royal Caninin perehdyttämistä 
työtehtäviin. Asia haluttiin tuoda tässä yhteydessä esiin, koska koimme, että 
viestintävälineiden ja niiden ohjeistaminen on osa perehdytystä. 
 
Kuvio 10: Vastaajien mielipiteet työtehtäviin perehdyttämisestä. 
Seuraavaksi kysyttiin, kuinka tyytyväisiä vastaajat ovat Royal Caninin perehdytyksiin ja 
koulutuksiin. Vastauksiin tuli roimasti hajontaa. Yksi ei ollut ollenkaan tyytyväinen, yksi oli 
tyytymätön, kolme ei osannut sanoa ja neljä oli melko tyytyväisiä. Keskiarvoksi muodostui 
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3,1/5, joka muihin, tyytyväisyyttä mittaviin kyselyn kysymyksiin verrattuna oli ihan hyvä 
keskiarvo. 
 
Kuvio 11: Vastaajien kokemukset henkilöstön viestintätaitojen riittävyydestä. 
Jatkona edelliselle kysymyksessä 12 kysyttiin, onko henkilöstöllä mielestään riittävät 
viestintätaidot. Seitsemän vastasi taitotason olevan riittävä ja kolmen mielestä ei. 
Tämän jälkeen kysyttiin avoimella kysymyksellä, että minkälaisia kehityskohteita vastaaja on 
huomannut henkilöstön viestintätaidoissa. Tähän vastauksia tuli paljon, millä on tutkimuksen 
kannalta suuri merkitys. Informaation kulku eri työryhmiltä (pilarit) toisille takkuilee, viestien 
sisältö ja ulkoasu sekavaa (mm. otsikoita puuttuu viesteistä) ja vastaamattomiin puheluihin ei 
soiteta takaisin tai vastata viesteihin. Lisäksi vastaajien mielestä viestiä lähettäessä pitäisi 
miettiä tarkemmin, kenelle viestillä on merkitystä, eikä viestejä tulisi turhaan lähettää liian 
laajalle vastaanottajaryhmälle. Whatsapp mainittiin tämän kysymyksen kohdalla siksi, että 
vastaajien mielestä sen kautta tulee paljon turhaa viestintää, mikä koetaan ärsyttäväksi. 
Lisäksi Whatsappin kautta lähetettyjen viestien kanssa pitäisi olla tarkempi kellonaikojen 
kanssa. Vastauksissa tuli esiin toiveita viestinnän pelisääntöjen yhtenäistämisestä ja 
ohjeistamisesta sekä epäselvyyttä yrityksen sisällä siitä, kenelle minkäkin asian viestittäminen 
kuuluu. 
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Tiedon jakaminen esim. pilareiden välillä on erittäin heikkoa. Mikäli jokainen 
henkilökunnasta jakaisi tietoa vältyttäisiin monelta informaatiokatkolta ja "huhupuheelta". 
Kaikki hyötyisi. Kun saa tärkeää tietoa jostain asiasta, vaikuttaako tieto myös muihin asioihin 
ja onko tärkeää jakaa tieto muiden kanssa, kenen? 
Viestien otsikoiminen tulisi olla pakollista. 
Jokaisen tulisi tarkkaan harkita viestin vastaanottajat, tarvitseeko cc:nä oleva henkilö 
todellakin tämän tiedon vai onko tieto hänelle turha?  
Ei tiedoteta tarpeeksi. 
Viestinnän tärkeyttä ei ehkä ymmärretä, menneen kiireen taakse piiloon tai multitaskataan 
samaan aikaan.  
Tiedottamisen tärkeys, tarpeellista vai ei. 
Aikataulutus (vältetään iltoja, aikaisia aamuja ja viikonloppuja myös whatsappissa), tiedon 
kulku yleensäkin voi aina olla parempaa, on se sitten OOS, tilausasiat tai mikä vaan, jotta 
meidän väki tietäisi ennen kuin asiakas kertoo meille. :) 
Suomessa toimii hyvin. 
tiedon jakaminen muille ja varsinkin tiimin sisällä on tärkeää  
Ei soiteta takaisin, tai vastata sähköposteihin. Whatsappiin tulee välillä ihan turhanpäiväisiä 
viestiketjuja - lähinnä niin, että viestit voisi lähettää privana muutaman viestittelijän kesken 
ja jättää osa vastaanottajista pois. 
Haasteellista on ehkä hahmottaa kuinka suurelle kohderyhmälle viestit on kulloinkin 
tarpeellista jakaa ja / tai vastata tiedottamiseen. 
Edelliseen vastaukseen sanoisin, että sekä kyllä että ei, vaikkei molempia pystynytkään 
valitsemaan. Yleisten viestintäohjeiden puute, erilaiset toimintamallit eri yksiköissä, 
tietämättömyys siitä, kenelle viesti on olennainen ja kuka on viestintävastuussa. Jatkuva 
kiire ja nopeat aikataulut hankaloittavat omalta osaltaan asiaa. 
Taulukko 6: Kyselyn vastaukset kysymykseen 13 
Kysymyksellä 14 haluttiin paneutua vastaajien mielipiteisiin sisäisen viestinnän 
kehityskohteista ja pyysimme vastaajia mainitsemaan kolme tällaista asiaa. Tässäkin 
kysymyksessä suuren huomion sai pilareiden välinen tiedonkulku ja sen toimimattomuus. 
Viestejä ja informaatiota toivottiin aikaisemmin, sillä vastauksissa mainittiin viestien tulevan 
viime hetkellä tai jopa niin että asiakas on tiennyt asiasta ennen kuin yrityksen oma 
työntekijä. Viesteihin toivottiin selkeyttä ja että viestit tulisivat oikeilta tahoilta sisältäen 
oikean informaation. Esimerkkinä vastauksissa oli mainittu, että yrityksessä joku laittaa 
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viestin jostain asiasta muille ja viestissä mainitaan, että lisäohjeita tulee siltä ja siltä 
ihmiseltä, mutta lisäohjeita ei sitten koskaan tulekaan. Vastuualueisiin haluttiin tarkennusta 
ja toimintamalleja yhdistettävän. Viestintäkanavat pitäisi valita ja niiden käyttöön keskittyä, 
ettei turhaan aiheuteta sekaannusta monien eri kanavien käytöllä. 
 
1. Pilareiden välinen informaatio 2. Selkeät viestit talon sisällä, "vähän kättä pidempää 
tietoa". Mitä kysymyksiä viesti voi herättää? Siihen vastaukset jo valmiiksi viestiin niin ei jää 
epäselväksi. 3. Talon sisällä tulee paljon sellaisia viestejä ylemmiltä tahoilta, että tehkää 
jotain tai täyttäkää nämä tiedostot. Omalta esimieheltänne tai X-henkilöltä saatte lisäinfoa, 
viesti on aivan hyödytön, jos lisäinfoa ei ikinä tule. Järkevämpää kierrättää viesti heti X-
henkilön kautta jolloin kaikki tarvittava tieto tulee yhdessä viestissä eikä pahimmassa 
tapauksessa 15 eri viestissä..  
Tiedottamisen lisääminen pilareiden välillä, NLT ja "pilar-head" voisi tiedottaa 
enemmän/tehokkaammin/avoimemmin. 
Selkeät ohjeet sähköpostin käyttöön, Viestinnän etupainotteisuuden lisääminen, Sekä 
Nordic/lokaalin koordinaattorin nimeäminen vastaamaan toteutuksesta. 
Tiedottaminen tarpeeksi ajoissa muutoksista, tiedottaminen henkilökunnalle ennen 
asiakkaita, kanavat joita tiedottamiseen käytetään. 
Tiedonkulku niissä asioissa, joissa sillä on merkitystä monen ihmisen työlle, sähköpostien 
pyörittely edes takaisin, kun kerralla voisi esim. vastata (tai kysyä) suoraan asiakkaalle 
sisäisten viestien pallottelun sijaan. 
Crosspillar viestintä on alkanut kehittymään hyvin tänä vuonna, sen jatkaminen. 
Nordicin viestintä, lähinnä että kaikki tieto tulisi riittävän aikaisin alaspäin niille joille 
relevanttia. 
Tiedon jakaminen pilareiden välillä, informaation jakaminen yritykseltä kuluttajien suuntaan 
esim. Facebook, instagram ym julkaisut. Mitä jaetaan ja milloin. Ajoitus tärkeiden yritystä 
koskevien asioiden välittämiseen ( ei mielellään perjantai klo 17) Enemmän yhteisiä 
tapaamisia( kokouksia/ skype jossa käydään läpi toisten pilareiden /aspan tekemisiä ja 
suunnitelmia.  
Viesteihin vastaaminen. Soitot takaisin, kun joku on yrittänyt tavoitella. Kampanjoista ja 
tapahtumista viestittäminen kaikkien kanavien kesken. 
Logistiikkaa koskevat asiat (OOS) ja toisia sidosryhmiä koskevat asiat. 
Yleinen viestintäsuunnitelma ja -ohjeistus, toimintamallien yhtenäistäminen, vastuualueiden 
määrittäminen. 
Taulukko 7: Kyselyn vastaukset kysymykseen 14 
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Kysymyksessä 15 pyydettiin vastaajia tarkentamaan, kuinka heidän edellä mainitsemansa 
kehityskohteet ovat vaikuttaneet heidän työntekoonsa. Vastauksissa mainittiin työn 
helpottuminen ja nopeutuminen, kun tietoa ei tarvitse etsiä kissojen ja koirien kanssa. Lisäksi 
vältytään turhalta paniikilta tai tilanteilta, joissa itse näyttää tyhmältä tai tietämättömältä, 
kun oman yrityksen asian kuulee asiakkaalta tai muulta sidosryhmältä. Kampanjoista 
tietäminen aiemmin helpottaa tiedotusta asiakkaille. 
• Ajansäästö, turhien "paniikkitilanteiden " välttäminen. 
• Tieto ei aina kulje toivotulla tavalla ja tärkeä tieto saattaa tulla asiakkailtamme 
kentällä oman talon sijasta. Se on tosi noloa. :) 
• Yleinen tieto kaikkien pilareiden välillä helpottaa työskentelyä kentällä, pahin tilanne 
on se, että asiakas tai kuluttaja tietää jotain mitä itse ei tiedä yrityksen asioista. 
Kaikkea ei tietoa tarvitse jakaa mutta se olennainen joka näkyy ja kuuluu.  
• Asioista ei tiedä vaikka pitäisi, asioita kuulee asiakkailta ja joutuu kyselemään perään 
(turhaa ajankäyttöä). 
• Helpottaisi, että olisi tietoinen yleisellä tasolla perusasioista (OOS) jne. 
• Lisäävät työmäärää, aiheuttavat viime hetken muutoksia priorisointiin ja 
järjestykseen, missä tehtäviä tehdään, aiheuttavat turhaa/tarpeetonta työtä. 
• Jos en saa vastausta kysymykseeni, tai minulle ei soiteta takaisin, on minun pidettävä 
asia mielessä pitkään, vaikka muuten voisin hoitaa sen nopeammin tai on vaarana, 
että asia unohtuu. Jos en tiedä markkinointitoimenpiteistä tai tapahtumista, en voi 
kertoa niistä kuluttajillekaan. 
• Toivoisin tietäväni aina enemmän kuin asiakkaat, ja että asiat aina perusteltaisiin 
hyvin ja rehellisesti. 
• Pystyisin paremmin vastaamaan asiakaitteni kysymyksiin, koskien niin oman pilarini 
asioita, että muiden pilareiden. 
• Helpottaisi työntekoa ja säästäisi aikaa muihin tärkeisiin asioihin. 
Kysymyksessä 16 kysyttiin, kuinka vastaajat voisivat omalla toiminnallaan edistää yrityksen 
sisäistä viestintää. Vastauksissa yleisin esiin otettu asia oli, että he pyrkivät jakamaan tietoa 
mahdollisimman paljon ja että he pyrkivät kohdentamaan viestit oikeille vastaanottajille. 
Muita mainittuja asioita oli mm. aikataulujen noudattaminen, viesteihin vastaaminen, 
kokouksiin osallistuminen, sähköpostin seuranta ja välttämällä turhaa viestittelyä. 
• Noudattamalla yhteisiä ohjeita, ottamalla kaikki/vain asiaan kuuluvat mukaan 
kyseiseen viestintään, avoimuudella, kannustamalla muitakin ottamaan vastuuta, 
kuuntelemalla ja noudattamalla DL. 
• Yrittämällä olla proaktiivinen ja laittaa myös viestejä suoraan asianosaisille, ei jonkun 
kautta (jos ei ole tarpeen varmistaa jotakin). Välttää liian suurta säpojakelua. 
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Yrittämällä tiedottaa omista asiakkuus- tai muista tärkeistä jutuistani riittävästi/ 
sopivasti sisäisesti. 
• Jakaa tietoa, infota kentän kuulumisia, monesti asiakkailta kuuluu se mikä heille on 
tärkeää ja miten meillä hommat hoituu asiakkaan näkökulmasta katsottuna. 
Aktiivinen osallistuminen keskusteluihin, seurata sähköpostia tarkasti, kysyä jos ei 
ymmärrä jotain. 
• Viestittämällä kaikille, joita tiedotteva asia koskee ja riittävän ajoissa. 
• Tiedottaa asioista, kun tietoon tulee jotain tärkeää. 
• Osallistua aktiivisesti uusien toimintamallien suunnitteluun ja implementointiin, 
yrittää omalta osaltaan pitää asianosaiset mukana riittävän aikaisessa vaiheessa. 
• Vastata nopeasti viesteihin, välttää turhaa viestittelyä. 
• Osallistua yhteisissä kokouksissa, jakaa tietoa muille whatsappilla yms. 
• Pyrin jakamaan tietoa niin paljon kuin mahdollista. 
• Jakamalla tärkeää tietoa ja varaamalla riittävästi aikaa tiedon jakamiseen. Kiireessä 
sitä ei aina muista ja ehdi jakaa tietoa. 
Halusimme päättää kyselyn positiivisella vivahteella ja kysyimme viimeisessä kysymyksessä, 
että mitkä asiat ovat vastaajien mielestä hyvin Royal Caninin sisäisessä viestinnässä. 
Konkreettisia asioita oli esimerkiksi pilarien väliset palaverit, kuukausittaiset Townhallit eli 
palaverit, joihin osallistuu kaikkien Pohjoismaiden henkilöstöä. Viestintäalustojen paljoutta 
pidettiin tämän kysymyksen kohdalla voimavarana, koska ainakaan niiden puutteesta viestintä 
ei jää kiinni. 
• Viestintää on :) Halu parantaa viestintää on yhteinen yhteiset cross-pillar palaverit 
mahdollistavat asioiden selvittämisen ja niiden kehittäminen olisikin tärkeää. Viestin 
kulku pilareiden sisällä on hyvää, mutta cross-pillar puoli tarvitsee ryhtiä. 
• Kiva ja auttavainen asenne, team work. :) Monta, kanavaa joista valita asialle, 
aikatauluille ja persoonalle sopivin kokonaisuus. 
• Suomen myyntikokoukset, näissä saa hyvin tietoa koko organisaation asioista. 
• Parempi myöhään kuin ei milloinkaan.. Aspan aukioloajat :) 
• Yleisten asioiden tiedotus on mielestäni hyvää, mutta pilareiden välinen jää välillä 
hieman "tyngäksi". 
• Tietyistä puutteista huolimatta tilannetta helpottavat helposti lähestyttävät, aina 
avuliaat työtoverit, työkavereiden halu hoitaa tehtävät parhaalla mahdollisella tavalla 
haasteista huolimatta, yleinen hyvä henki ja yhteisöllisyys. 
• Parempaan suuntaan ollaan menossa Nordic-tasolla. 
• Crosspillar kokoukset tosi hyvä juttu, samoin Townhall. 
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• Se jos soittaa jollekin, niin yleensä saa kaivettua tarvitsemansa tiedon, toki jos esim. 
tuotepuutteet kommunikoitaisiin heti avoimesti, niin ei tarvitsisi soittaa ja kysyä. 
Uudet cross-pilar palaverit ovat hyvä lisäys viestintään. 
• Halu parantaa viestintää. Cross Pilar info kokoukset ja townhallit ovat olleet hyviä. 
Vastaajien mielestä yrityksen sisällä on hyvä yhteistyöhenki ja kaikilla on halu parantaa ja 
suuntakin on ollut hyvä. Viestinnän kehittämiselle on hyvä pohja, kun henkilöstö puhaltaa 
yhteen hiileen ja tekemisen ilmapiiri on terveellä pohjalla. 
5.2 Royal Canin Nordicsin Corporate Affairs Director Charlotte Löfflerin haastattelu 
Kysyimme ensin, miten Löffler määrittää hyvän ja huonon viestinnän. Hänen mielestään 
viestintä on erittäin vaikeaa, vaikka usein ihmiset mieltävätkin sen hyvin helpoksi. Vaikeaa 
viestinnästä tekee Löfflerin mukaan viestin vastaanottajien erilaisuus. Käytännössä tämä 
tarkoittaa, että esimerkiksi suurelle vastaanottajaryhmälle lähetetyn viestin on oltava 
mahdollisimman pelkistetty ja yksinkertainen, jotta jokainen vastaanottaja ymmärtää sen 
mahdollisimman oikein. Viesti pitäisikin kirjoittaa aina vastaanottajan näkökulmasta, sillä 
itselle kristallin kirkas viesti voi vastaanottajan näkökulmasta olla kaikkea muuta.  
Yksinkertaisuudessaan hyvää viestintää Löfflerin mielestä on se, että työntekijät tietävät, 
mistä ja miten löytyy juuri se olennainen tieto mitä he tarvitsevat. Usein mietitään, missä 
menee spämmäyksen ja aktiivisen viestinnän raja. Löfflerin mukaan on parempi olla 
aktiivinen ja viestittää välillä asioita, vaikkei varsinaisesti mitään uutta tiedotettavaa 
olekaan. Löffler sanoo, että näin teet itsestäsi helposti lähestyttävämmän ja annat 
vaikutuksen, että olet tavoitettavissa. Ihmiset usein olettavat, että tiedotettavaa on 
enemmän kuin sitä oikeasti on, joten aktiivinen viestittäminen rauhoittaa ihmisiä. Löffler 
mainitsee viestinnän mittauksesta vielä, että mikäli 80% ihmisistä on tyytyväisiä viestintään, 
on viestintä onnistunut. 
Spämmäyksestä puhuttaessa Löffler kertoo, että koska nykyään on niin suuri määrä erilaisia 
viestintäkanavaa, applikaatioita ja alustoja, on viesteistä helppo kadottaa punainen lanka. 
Vaikka moninainen viestintäkanavien kirjo luo suuria mahdollisuuksia, pitäisi näistä kanavista 
osata valita oikea kanava tietyn asian informoimiseen. Ja juuri tässä tulee helposti virheitä, 
minkä takia viestintä onkin yllättävän vaikeaa. Royal Canin Nordicsin sisäisen viestinnän 
osalta haastavaa on, että ihmiset työskentelevät eri valtioissa. Tällöin viestin lähettäjä ei 
aina edes tiedä, keille kaikille viestiä ollaan lähettämässä, jolloin viestin tekeminen 
vastaanottajan näkökulmasta on oma haasteensa. 
Kysyimme Löffleriltä, kuinka hyvällä tasolla Royal Canin Nordicsin kommunikointi on hänen 
mielestään. Hän kertoo, ettei ole ollut vielä kovin kauaa nykyisessä työtehtävässään, joten 
hänen mielipiteensä ei välttämättä ole täysin oikeanlainen. Hän mainitsee, että yrityksessä 
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tehtiin neljässä pohjoismaassa kysely sisäisestä viestinnästä vuonna 2019, minkä tarkoituksena 
oli nimenomaan löytää epäkohtia, jotta niihin voitaisiin tarttua ja tehdä korjausliikkeitä. Hän 
kertoo, että aivan tässä muutaman viikon sisään Royal Canin Nordics on informoinut 
linjapäällikköjä olemassa olevista viestintäkanavista ja -foorumeista. 
Parannettavaa yrityksen viestinnässä on Löfflerin mielestä erilaisten tapaamisten 
identifioinnissa. Tapaamisia voi siis olla erilaiset palaverit, puhelinneuvottelut ja 
videopuhelut. Näitä olisi identifioinnin kautta hyvä selkeyttää ja tapaamisille olisi tarpeen 
tehdä ohjeistava lista rakenteista ja säännöistä. 
Löfflerin kanssa käytiin läpi muutamia erilaisia viestintäkanavia Royal Canin Nordicsilla ja 
mihin niitä olisi tarkoitus käyttää. Ensimmäisenä Löffler mainitsee konsernin sisäisen Mars 
app:in, mitä on tarkoitus käyttää lähinnä uusien työntekijöiden informointiin, tiedonlähteenä 
lähtijöille, avoimien työpaikkojen sisäiseen informointiin ja muuhun laaja-alaiseen 
viestintään. Lisäksi yrityksellä on käytössä Yammer. Yammerista Löffler kertoo, että sen 
käyttö on yrityksessä toistaiseksi melko vähäistä, mutta sen käyttöä olisi tarkoitus lisätä ja 
sen eteen tehdäänkin nyt töitä. Yammer on yrityskäyttöön tarkoitettu yhteisöpalvelu, jonka 
tuottaa Microsoft. (Microsoft 2020.) 
Viimeisimpiä parannuksia on linjapäälliköiden kanssa pidettävät 30 minuutin puhelinpalaverit 
Nordic Leadership Team-kokouksien jälkeen. Puhelinpalaverin aikana on tarkoitus käydä läpi 
kokouksessa esillä olleet asiat ja tehdyt päätökset. Näin linjapäälliköt tietävät missä 
yrityksessä mennään ja heidän tehtävänsä on sitten tiedottaa asioista eteenpäin omalle 
työryhmälleen. Mikäli linjapäälliköiden tiedoissa on puutteita, siirtyy informoitava asia 
työryhmille vajavaisena, mikä ei tietenkään ole tarkoitus. 
Päivittäisessä viestinnässä Royal Canin Nordicsilla Löffler kertoo, että sähköpostiviestejä 
lähetetään varsin paljon. Ja koska viestejä lähetetään paljon, on riski spämmäyksestä suuri. 
Riskin minimoimiseen on Löfflerin mukaan pyritty ottamalla käyttöön Microsoftin Sharepoint. 
Sharepoint on ohjelma, jota voi käyttää turvallisena tietojen tallennus-, järjestely- ja 
jakamispaikkana, josta tietoja voi hyödyntää lähes millä tahansa laitteella. (Microsoft 2020.) 
Ohjelma vähentää työryhmien sisäisten sähköpostien lähettämistä. Ohjelma lähettää 
sähköpostiviestin ja/tai tekstiviestin, kun uutta sisältöä on sille tallennettu, ryhmän jäsenten 
ei tarvitse välttämättä erikseen seurata mahdollisia muutoksia jonkun työn tai ohjeistuksen 
osalta. Lisäksi Skype-puheluita yrityksessä käytetään päivittäisessä kommunikointiin jonkun 
verran. Omasta työpäivästään Löffler kertoo viettävänsä ison osan Skypen välityksellä 
keskustellen. Skype on Microsoftin keskustelualusta, jota voidaan käyttää puhelimen tavoin 
puhelimella, tietokoneella tai tabletilla. Puheluiden lisäksi Skypessä voidaan jakaa erilaista 
sisältöä, tallentaa keskusteluita sekä suorittaa 50 osallistujan neuvotteluja. (Microsoft 2020.) 
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Royal Canin Nordicsin sisäisen viestinnän vahvuutena Löffler piti pientä henkilöstöä. 140 
henkilön organisaatiossa ei ole syytä olla kommunikoimatta tehokkaasti. Pääkonttorilla 
Kööpenhaminassa työskentelee n. 80 henkilöä ja he voivat vaikkapa kävellä työkaverin luokse 
keskustellakseen kasvotusten jostakin asiasta. Löfflerin mielestä kasvotusten keskustelu onkin 
kaikkein tehokkain tapa viestiä. 
Kysyimme, miten Mars Inc:n Viisi prinsiippiä ohjaa Royal Canin Nordicsin sisäistä viestintää. 
Löffler sanoo, että läpinäkyvyys on tärkein asia. Jakamalla oikeaa tietoa oikeaan aikaan, 
nostaa se luottamuksen tasoa, jonka seurauksena ihmiset kokevat turvallisuutta ja tuntevat 
olevansa ajan tasalla asioista. Samalla katetaan laatu, vuorovaikutus ja tehokkuus. Löffler 
huomauttaa, että hänen mielestään prinsiipeissä on kolme tärkeää kohtaa, jotka kannattaa 
pitää mielessä kaikessa mitä tekee järjestyksessä Ihmiset (ihmisten kuuntelu), Päämäärä 
(mitä on tarkoitus saada aikaan ja miksi) sekä Suoritus. 
Viestintästrategiasta Löffler mainitsee, että sen lähtökohtana on hahmottaa, minkälaisia 
foorumeja ja alustoja on käytettävissä ja ymmärrys siitä, minkälaisissa tilanteissa näitä 
käytetään. Lisäksi sisäisen viestinnän kehittämisestä Löffler muistutti, että viestinnän pitää 
kehittyä jatkuvasti organisaation mukana. Parhaiten kehittämisen tarpeet tulevat ilmi 
keskustelemalla ihmisten kanssa jatkuvasti. Hän mietti, että jonkunlainen kysely aiheesta 
voisi olla hyvä toteuttaa, jolloin kyselyn perusteella nähdään, ollaanko oikealla tiellä ja 
tarvitseeko hienosäätöjä tehdä. 
6 Ratkaisuja löydettyihin kehityskohtiin 
Tätä opinnäytetyötä on tehty yli vuosi, minkä aikana olemme voineet seurata sisäisen 
viestinnän toimimista ja kehittymistä. Covid-19 pandemian ilmestyminen nostatti keskustelua 
viestinnän tasosta ja mahdollisuuksista sen kehittämiseen. 
Tämän osion tarkoitus on tarttua tutkimuksissa löydettyihin ongelmiin, ja tutkimuksen tekijät 
antavat omia näkemyksiään, kuinka näitä kehityskohtia voitaisiin parantaa. Hyvään 
lopputulokseen voidaan päästä useammallakin eri tavalla, mutta alla mainittavat näkemykset 
ovat tutkijoiden mielestä tehokkaimpia juuri tämän yrityksen kohdalla. 
6.1 Suuri määrä erilaisia viestintäkanavia ja -välineitä 
Yksi konkreettisimpia ongelmia tai haasteita oli kyselyyn vastanneiden kesken laaja kirjo 
erilaisia viestintäkanavia. Haasteita on muun muassa oikean tiedon löytyminen tarvittaessa, 
oikean kanavan käyttö eri tilanteissa ja henkilökohtaisten viestimien (esim. Whatsapp) käyttö. 
Haastattelussa Charlotte Löffler mainitsikin jo, että tarkoitus on lisätä viestintää Yammerin 
kautta ja jonkinlaisia yhteisiä pelisääntöjä voisi kehittää eri viestintätilanteisiin. Ratkaisuksi 
sekavuuteen esitämme, että yrityksessä keskityttäisiin tiettyihin valittuihin viestintäkanaviin. 
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Lisäksi olisi syytä tehdä ohjeistus eri kanavien käytöstä, millaisia asioita minkäkin kanavan 
kautta viestitetään. Yrityksellä on halu lisätä viestintää Yammerissa, mikä voisi korvata 
työasioiden viestimisen sosiaalisissa medioissa. Lisäksi Skypeä käytetään paljon, mitä voi 
hyödyntää puhelinsoittojen rinnalla ja erityisesti erilaisten palaverien alustana, koska sisällön 
jakaminen onnistuu alustan kautta helposti ja palaveriin saadaan useita osallistujia. 
Perinteisiä puheluita ei kuitenkaan voi täysin unohtaa, sillä ihmiset ovat toisinaan liikkeellä, 
jolloin puhelimen, tietokoneen tai tabletin kautta käytettävää Skypeä ei välttämättä voi 
käyttää. Esimerkiksi autolla ajaessa puhelin nykyään yhdistetään auton langattomaan 
puhelinjärjestelmään, mutta Skypeä ei näin kaikissa autoissa pysty yhdistämään. Tämä on 
oleellista Royal Caninille, sillä suurin osa henkilöstöstä työskentelee kenttämyynnissä. 
Tärkeää on soittaa tai viestiä yhteydenottajalle takaisin, mikäli ei ole ehtinyt puheluun 
vastata. Yleisesti konsernin asioita voi tiedottaa käytössä olevan Mars app:in kautta. 
Whatsapp on yrityksessä ollut aiemmin lähinnä hätätapauksia varten ja mielestämme tämä 
käytäntö olisi hyvä palauttaa. Liiallinen turha viestittely kyseisen sovelluksen kautta syö 
mielenkiintoa lukea töihin liittyviä tai töihin etäisesti liittyviä viestejä ja kannustaa 
mykistämään nämä keskustelut, jolloin oikeat hätätapaukset jäävät herkästi huomiotta. 
Sähköposti on nykyään äärimmäisen tärkeä viestittämiskanava, joten sitä kannattaa edelleen 
hyödyntää. Sähköpostilla lähetettävien viestien sisältöä olisi hyvä tarkentaa ja viestit ovat 
tärkeää otsikoida, jotta vastaanottaja löytää viestin muiden joukosta helpommin. Kaikkea ei 
tarvitse laittaa sähköpostilla, koska muitakin kanavia on käytössä. Lisäksi vastaanottajia olisi 
hyvä miettiä nykyistä tarkemmin, jolloin viestit menevät niille, jotka sitä oikeasti tarvitsevat. 
Erityisen tärkeää sähköpostiviestinnässä on muistaa se, että Royal Caninilla sähköpostin 
päivittäinen määrä on niin valtava, että kannattaa jokaisen viestin kohdalla miettiä sen 
tarpeellisuutta ja muotoa. 
6.2 Tarvittavia tietoja on vaikea löytää 
Kyselyssä ilmeni joidenkin vastaajien osalta, että tarpeellisia tietoja työn suorittamiseen on 
vaikea löytää. Esimerkkinä mainittiin erilaiset kampanjat, joita ei voi tarkistaa mistään tai jos 
voi, niin ei ole tietoa mistä. Lisäksi kampanjaan liittyvät olennaiset tiedot ovat hukassa. 
Tähän ehdotamme ratkaisuksi vuosikelloa. Vuosikello on eräänlainen kalenteri, joka pitää 
sisällään suunnitellut toimenpiteet koko vuodelle. Se voi pitää sisällään mainitut kampanjat ja 
niiden ajankohdat sekä erilliset markkinointitoimenpiteet. Vaikka vuosikellon tarkoitus onkin 
kertoa koko vuoden asioista, voi sitä päivittää vuoden edetessä, kun kampanjat varmistuvat. 
Tärkeää olisi, että vuosikellolla on joku tietty paikka, mistä jokainen työntekijä sen löytää. 
Jokainen työntekijä, jota vuosikello koskettaa, voisi käydä aina kuun vaihteessa katsomassa, 
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onko tullut muutoksia alkuperäisiin suunnitelmiin. Samaan yhteyteen voisi liittää kampanjan 
hinnat ja muut tärkeät tiedot, jolloin kaikki löytyisi yhdestä tiedostosta. 
6.3 Viestit tulevat liian myöhään 
Jonkin verran palautetta annettiin siitä, että viestit tulevat aivan viime tippaan ja niistä 
aiheutuu turhaa kiirettä ja stressiä. Viestinnän ohjeistusta voisi tältäkin osalta hienosäätää ja 
painottaa viestiketjun alkupäähän, kuinka merkityksellistä tiettyjen informaatioiden saanti 
ajoissa on. Esimerkkinä voidaan käyttää myyntiorganisaatiota, jolta odotetaan hyviä 
myyntisuorituksia, mutta tieto kampanjasta tai tuotteen hinnasta puuttuu. Tai myyjän olisi 
tarkoitus myydä kampanjoita, mutta kampanjahinnat tulevat vasta viikko ennen kampanjan 
alkua, jolloin kaikkia asiakkaita ei ehdi millään käymään läpi. 
Näiltä osin vuosikello on jälleen oiva työkalu, mutta mikäli vuosikelloa ei ole tai sen kautta ei 
asioita voi tarkistaa, olisi viestin lähettäjän hyvä lähettää tiedot nykyistä aikaisemmin. Mikäli 
viesti on välttämätöntä lähettää viime hetkellä, olisi siinä hyvä mainita, miksi näin tärkeä 
viesti tulee näin myöhään. Tällainen tiedotus rauhoittaa vastaanottajaa ja lisää entisestään 
Charlotte Löfflerin peräänkuuluttamaa läpinäkyvyyttä. 
6.4 Informaation jakaminen 
Informaation jakaminen eri pilareiden ja osastojen välillä koettiin jossain määrin 
epäonnistuneeksi. Ihmiset eivät aina tiedä, mitä asioita kenenkin pitäisi viestittää eteenpäin 
ja milloin. Toisinaan on mahdollista, että palaverissa eivät kaikki kuulijat aina ole 
tarkkaavaisia tai kirjoita mahdollisia muistettavia asioita itselleen ylös. Tällöin viestiminen 
asioista eteenpäin muistin varassa on epävarmaa. 
Tähän ongelmaan ainakin joiltain osin on Löfflerin mukaan tehty ratkaisuja. Nordic Leadership 
Team-palaverien jälkeen pidetään 30 minuutin puhelinkeskustelu pilarien linjapäälliköiden 
kanssa, missä käydään palaverissa käsitellyt asiat ja päätökset läpi. Tämän jälkeen 
linjapäällikön tehtävä on tiedottaa oman pilarinsa työntekijöitä. 
7 Johtopäätökset 
Lähtökohdat tämän opinnäytetyön tekemiseen olivat erinomaiset, sillä toinen tekijöistä 
työskenteli toimeksiantajayrityksessä. Samalla kuitenkin haasteena oli pitää tutkimus 
puolueettomana, joka pohjautuu vain tutkimuksen kautta saatuihin tuloksiin, joihin omat 
kokemukset ja mielipiteet yrityksen sisäisestä viestinnästä eivät saisi vaikuttaa. Jo heti 
tutkimusta aloitettaessa tulimme siihen tulokseen, että toinen tekijöistä, jolla ei ole 
kytköksiä yritykseen, on hyödyksi tutkimuksen suorittamisen kannalta ulkopuolisen 
näkemyksensä sekä puolueettomuutensa vuoksi. 
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Materiaalia tutkimukseen kerättiin kahvipöytäkeskusteluin, työntekijöiden ja asiantuntijan 
haastatteluin, työntekijöille suunnatulla kyselylomakkeella sekä tutkimalla aiheeseen liittyvää 
kirjallisuutta ja artikkeleita. 
Kahvipöytäkeskustelujen perusteella ennen varsinaisen kyselyn toteuttamista tuli ilmi, että 
yrityksen sisäisessä viestinnässä voisi olla parantamisen varaa. Tästä syystä päädyimme 
tutustumaan sisäisen viestinnän tilaan tarkemmin, ja aihe opinnäytetyölle muodostui. Jotta 
pääsisimme selville ihmisten mielipiteistä ja niiden yhteneväisyyksistä ja eroavaisuuksista, 
teimme 17 kohdan kyselylomakkeen (Liite 1), millä pyrimme todentamaan ja syventämään 
kahvipöytäkeskusteluissa ilmenneitä ongelmakohtia. Kyselylomaketta tehdessämme meillä oli 
siis jo jonkinlainen tietämys aiheesta, mikä osaltaan ohjasi kyselyyn liitettyjä kysymyksiä. 
Kysely tehtiin koko Suomen sivukonttorin 14 henkilöjäsenelle, jolloin otanta oli niin laaja kuin 
tässä yhteydessä on mahdollista. Neljästätoista henkilöstä vastauksia antoi kymmenen, joten 
vastausprosentti oli 71,4%. Haastattelimme myös Royal Canin Nordicsin Corporate Affairs-
yksikön johtajaa Charlotte Löffleriä hyvästä viestinnästä ja kysyimme hänen näkemystään 
Royal Canin Nordicsin sisäisen viestinnän tämänhetkisestä tilasta. Kyselyn keskeiset tulokset 
voi tiivistää kuvioon 12: 
 
Kuvio 12: Kyselyn keskeiset tulokset. 
Kyselyssä selvisi, että henkilöstö on keskimäärin tyytyväisempi Royal Canin Finlandin sisäiseen 
viestintään (keskiarvo 3/5) kuin Royal Canin Nordicsin sisäiseen viestintään (2,6/5). Useassa 
kohdassa tuli esille, että nimenomaan viestintä eri osastojen, etenkin pohjoismaisten 
osastojen välillä ei toimi, vaikka vertikaalinen viestintä esimerkiksi johtoryhmältä ja 
esimiehiltä muulle henkilöstölle ei saanut niin paljon kritiikkiä. Tiedon määrää arvioitiin 
epätyydyttäväksi, mikä oli tiedossa jo tutkimuksen lähtökohtia tarkasteltaessa. Tiedon laadun 
arvioitiin olevan keskimäärin 3/5 eli paremi kuin määrä. Kyselyyn vastaajien mielestä 
tehokkaimmat viestintävälineet olivat sähköposti ja kokoukset, Yammer ja sosiaalinen media 
vähiten tehokkaimmat. Tämä onkin luonnollista, sillä sähköpostia mainittiin pystyttävän 
käyttämään kaikkeen viestintään, ja pikaviestimiä Whatsappia ja Skypeä vain nopeasti 
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tapahtuvaan viestittelyyn. Yli puolet vastaajista olivat tyytyväisiä viestintäkanavien ja -
välineiden määrään, mutta pitäisi määritellä tarkemmin mitä kanavia käytetään ja miten. 
Ohjenuoria kaivattiin muun muassa siihen, kuka on viestinnästä vastuussa ja milloin ja kenelle 
viestitään. Ohjenuorat koettiin tärkeäksi varsinkin sen vuoksi, ettei tarvitse tuhlata aikaa 
tiedon etsintään. Suurin osa vastaajista koki, ettei Royal Caninilla ole viestintästrategiaa eikä 
viestinnän tasoa ole mitattu. Hyvä oli kuitenkin se, että henkilöstöllä oli vastaajien mielestä 
hyvät viestintävalmiudet ja muun muassa hyvä ryhmähenki on varmistanut hyvän 
kommunikaation varsinkin Suomen organisaatiossa. 
Yleisesti yrityksen viestinnän kehityskohteet ovat varsin samankaltaisia kuin monissa muissa 
suurissa yrityksissä. Royal Canin Nordics tiedostaa kehityskohteiden olemassaolon ja jatkuvan 
kehityksen merkityksen, joten lähtökohta kehitykselle on hyvä. Vastausten perusteella voi 
todeta, että viestintää tulisi paremmin suunnitella niin määrän, laadun, 
tarkoituksenmukaisuuden kuin ajankohdankin puolesta. Royal Canin Finlandin yhteisen 
viestintäsuunnitelman ja viestinnän säännösten puuttuminen lienee yksi selityksistä siihen, 
etteivät kyselyyn vastanneet olleet tyytyväisiä sisäisen viestinnän tilanteeseen. Usein 
viestintäsuunnitelmien jalkauttaminen käytäntöön on johdon ja esimiesten vastuulla, ja koska 
Suomen organisaatiossa ei ole johtoryhmän jäseniä sekä vain muutama esimies, ei 
suunnitelman toteutus ole tähän asti mahdollisesti onnistuntu riittävän hyvin.  
Kyselyn vastauksissa mainittiin, että viestintä eri osastojen välillä ei toiminut riittävän hyvin. 
Tämän selittänee sama johdon ja esimiesten pieni määrä Suomen organisaatiossa, mutta 
toisaalta kaikkien henkilöstön jäsenien tulisi ottaa vastuu viestinnän onnistumisesta Royal 
Canin Finlandin kaltaisessa organisaatiossa. Royal Canin Finlandin sisäiseen viestintään oltiin 
kuitenkin tyytyväisempiä kuin viestintään eri pohjoismaisten kollegojen ja osastojen välillä. 
Tämän selittänee osittain maantieteellinen etäisyys kollegoista sekä se, ettei tunneta kaikkia 
kollegoita tai ymmärretä, mitä työtä he tekevät. Globalisoituvassa nykymaailmassa tämä 
lienee tavanomainen haaste monissa kansainvälisissä, monikulttuurisissa yrityksissä. Kuten 
aiemmin on todettu, jos ei ymmärretä viestin vastaanottajan lähtötilannetta ja tietopohjaa, 
hankaloituu viestin välittyminen. Royal Caninin henkilöstö tapaa toisiaan fyysisesti vuosittain 
järjestettävässä henkilöstökokouksessa (All Associate Meeting), jossa on mahdollisuus 
verkostoitua pohjoismaisten kollegojen kanssa. Yksi viestinnän kehittämistoimenpide 
pohjoismaisella tasolla jatkoa ajatellen voisi myös olla tämänkaltaisten tapaamisten 
järjestäminen useammin, vaikkapa pienemmille osastoille kerrallaan. 
Suositamme yritystä tekemään yleiset pelisäännöt käytettävistä viestintäkanavista, mitä 
käytetään ja minkälaiseen viestintään. Lisäksi olennaisten tietojen löytymistä on hyvä 
helpottaa sijoittamalla tällaiset informaatiot selkeästi johonkin tiettyyn ja helposti 
löydettävään paikkaan, mistä ne ovat jokaisen löydettävissä ilman arvailuja. Suositamme 
vuosikellon käyttöönottoa, jolloin tulevat tärkeät tapahtumat, kuten kampanjat ovat helposti 
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tarkistettavissa yhdestä tiedostosta. Tällaisen voi toteuttaa esimerkiksi Microsoft Outlookin 
tai Sharepointin kautta kalenterin muodossa. 
Lisäksi suositamme vuosittaista seurantaa viestinnän onnistumisesta esimerkiksi 
kyselylomakkeen avulla, jolloin osallistetaan työntekijöitä ajattelemaan viestintää ja sen 
kehittämistä. Lisäksi seurannan avulla on helppo todeta, onko yritys oikealla tiellä viestinnän 
osalta ja tarvitaanko mahdollisesti jonkinlaista hienosäätöä tai koulutusta. Royal Canin 
Finland voi esimerkiksi vuoden kuluttua tehdä saman 17 kohdan kyselyn henkilöstölleen ja 
seurata, onko viestinnän tilassa tapahtunut kehitystä. 
Ehdotamme seuraavia viestinnän kultaisia sääntöjä otettavan käyttöön Royal Canin 
Finlandilla: 
− Valitaan käytettävät viestintäkanavat ja -välineet. Rajataan muut viestintäkanavat 
työpaikkaviestinnän ulkopuolelle. 
− Ohjeistetaan jokaista henkilökuntaan kuuluvaa jäsentä näiden välineiden käytöstä ja 
käyttötarkoituksesta. Totutetaan henkilöstö löytämään tarvittavat tiedot aina 
samoista kanavista ja pidetään tiedot näissä kanavissa ajan tasalla. 
− Otetaan käyttöön Vuosikello. Se voisi pitää sisällään kampanjoiden ajankohdat ja 
niiden hinnat. Siihen voi lisäksi sisällyttää muita olennaisia päivämääräriippuvaisia 
asioita. Vuosikello tulee olla helposti löydettävissä sovitusta paikasta. Vuosikello tulisi 
päivittää esimerkiksi kuukauden viimeisenä arkipäivänä, jolloin ajantasainen tieto on 
löydettävissä heti kuun vaihduttua ja rytmistä tulisi helposti omaksuttava. 
Lisäksi jokaiselle henkilöstössä tulisi teroittaa esimiesten avustuksella esimerkiksi 
osastopalavereissa viestinnän ”kultaiset säännöt”, joita on hyvä miettiä ennen viestin 
lähettämistä. Jos sääntöjen jalkauttaminen Suomen maaorganisaatiossa onnistuu hyvin, 
kannattaa ne kääntää englanniksi ja jakaa eteenpäin muihin Royal Canin Nordicsin 
maaorganisaatioihin: 
1. Muista, että viestintä on vuorovaikutusta eikä vain yksisuuntaista, ja sen välityksellä 
on aina jonkinlainen vaikutus viestin vastaanottajaan. 
2. Pohdi, kenen tulisi vastaanottaa viestini. 
3. Ota huomioon viestin vastaanottajan lähtötilanne – kuinka paljon vastaanottajalla on 
etukäteistietoa aiheesta ja mikä on vastaanottajan reaktio viestin saadessaan. Tällä 
on suuri merkitys sille, kuinka täsmällisesti viesti pitää kirjoittaa! 
4. Mieti, miten haluat viestisi ymmärrettävän, mitä odotat viestin kautta tapahtuvan ja 
kenen toimesta. 
5. Valitse paras viestintätapa- ja kanava juuri kyseiselle viestille. 
6. Pohdi miksi ja milloin lähetän viestin. 
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7. Tarkista onko välitettävän tiedon määrä tarpeellinen. Entä riittävä? 
8. Muista kieliasu sekä kohtelias ja kunnioittava viestintätapa. 
9. Jos kyseessä on kirjallinen viesti, muista otsikoinnin tärkeys. 
10. Käy viesti vielä läpi ennen sen lähettämistä ja pohdi, onko se helposti ymmärrettävä 
ja tarkoituksenmukainen sekä minkälaisen reaktion viesti mahdollisesti 
vastaanottajassaan vaikuttaa 
11. Muista viestin jälkipuinti- siitä keskustelu tai mahdollisten toimenpiteiden 
toteuttamisen seuraaminen. Vastaa myös mahdollisiin tarkentaviin kysymyksiin, älä 
jätä tietoa yhden viestin varaan! 
Näitä asioita voi aina tietyin väliajoin palauttaa ihmisten mieliin muistuttamalla 
toimintatavoista ja viestinnän tärkeydestä. Samalla on hyvä myös tarkistaa, että ohjeistus on 
ajan tasalla yrityksen toimintaympäristö huomioiden. 
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Liite 1: Kyselylomake 
Royal Canin sisäinen viestintä 
1. Kuinka tyytyväinen asteikolla 1-5 (1=en ollenkaan tyytyväinen, 5=erittäin 
tyytyväinen) olet Royal Canin Nordics:in sisäiseen viestintään? 
2. Kuinka tyytyväinen asteikolla 1-5 (1=en ollenkaan tyytyväinen, 5=erittäin 
tyytyväinen) olet Royal Canin Finlandin sisäiseen viestintään? 
3. Arvioi yleisellä tasolla tiedon määrää Royal Caninin sisäisessä viestinnässä 
asteikolla 1-5 (1=liian vähäinen, 5=liikaa) 
4. Arvioi yleisellä tasolla Royal Canin sisäisen viestinnän laatua asteikolla 1-5 
(1=huono, 5=erinomainen) 
5. Mitkä ovat mielestäsi työpaikkasi kolme (3) tehokkainta viestintävälinettä? 
(Sähköposti, suullinen viestintä kasvotusten, kokoukset, puhelin, yammer, 
pikaviestintäpalvelut kuten Whatsapp ja Skype, Sosiaalinen media, Mars Nordics App, muu) 
6. Minkälaisissa tilanteissa käytät näitä viestintävälineitä? 
7. Onko mielestäsi Royal Caninilla tarvetta jollekin muulle viestintävälineelle tai -
kanavalle? Jos niin mille? 
8. Koetko jonkun viestintäkanavan tai -välineen olevan turha, eli jota et käytä tai 
josta et saa riittävästi irti? 
9. Onko Royal Caninilla mielestäsi sisäistä viestintästrategiaa? (Kyllä, ei, EOS) 
10. Miten Royal Caninilla on aiemmin mitattu sisäisen viestinnän toimivuutta? 
11. Kuinka tyytyväinen asteikolla 1-5 (1=huono, 5=erinomainen) olet 
perehdyttämiseen/kouluttamiseen Royal Caninilla? 
12. Onko yrityksen henkilöstöllä mielestäsi riittävät viestintätaidot? 
13. Mitä kehityskohteita olet huomannut henkilöstön viestintätaidoissa? 
14. Mainitse kolme (3) Royal Caninin sisäisen viestinnän kehityskohdetta. 
15. Miten nämä kehityskohteet vaikuttavat työntekoosi? 
16. Kuinka voit omalla toiminnallasi edistää yrityksen sisäistä viestintää? 
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17. Mikä asiat ovat mielestäsi hyvin Royal Caninin sisäisessä viestinnässä? 
 
Liite 2: Charlotte Löfflerin haastattelu 
Haastattelu tehty 26.11.2019. Haastattelija Elina Palin. Vapaa transkriptio. 
1.  Charlotte, could you please introduce yourself and tell us a bit about your role in Royal 
Canin Nordics? You are a specialist in internal communication. Could you please tell a bit 
about your background?  
I am responsible for Corporate Affairs in Royal Canin Nordics. Corporate Affairs is a mixed bag 
of responsibilities, from Scientific Communication to regulatory and scientific affairs, con-
sumer care and external and internal communication. I think that the most interesting thing 
is that it is cross-pillar, so we work with all pillars, supporting and advising. If you compare 
Corporate Affairs to, for instance, the department of Digital Marketing, we look at the busi-
ness in a more corporate point of view, trying to drive Royal Canin in the Nordic market. 
 My background, if we go way back, so I have a Master’s Degree in Media and Communication 
Science, then I started PHD, focusing in planned communication. In that time, organizations 
made huge communication campaigns, internal communications, or advertisement campaigns, 
usually working very bad, in terms of identifying and understanding the target group of the 
campaign, but also analyzing the target group and doing the follow up: what was the effect of 
the campaign. The game changer today is of course the digitalization and the massive amount 
of data, which means that you can measure the effect of the communication when working 
with marketing or communication. We are able to see for instance, how many people have 
watched your video, when they watched it and if they forward it or how much traffic were 
you able to drive in to your homepage, and that is the “silver bullet” in communication. I 
worked mostly within external communication, and then I was offered a job, where I was sup-
posed to build up the company’s communication strategy in 1995, when intranet was a new 
thing. I decided to make a pause in my PHD. I have also worked as communication director 
within Eriksson mobile and Axis communications. My focus has always been communication 
and marketing. 
2.  How would you define good internal communication? How about bad internal communica-
tion? 
 People might think that working with communication is easy but it is not, because you need 
to understand the receiver of any message. Communication is one of the most difficult things 
in the world. You have a sender and a receiver, and you need to understand the receiver in 
order to create good communication, even though the receiver might vary. Even though the 
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message is super clear, the message might be misinterpreted. Good internal communication 
means that associates feel included and engaged and they know for instance where to find 
and how to access important information. It is better to inform even though you don’t have 
anything new to inform about and be active and available; It is always better to inform peo-
ple even though there isn’t any new information available then not to inform. If 80% of peo-
ple are happy about the communication, you have succeeded. Most people think that there is 
more information available when there is not. 
People also need to take into account that they might be spamming the target group. There is 
a fine balance making sure that the relevant information is forwarded to the right group of 
people. Today we have so many channels; apps, video channels, huge opportunities to make 
sure the right channels are in use. It is important that the foundations of an internal commu-
nication strategy is in place. The channels are easy to set up, but it is more important that 
the information flow is correct. In our organization, when we work in different countries, we 
might not sometimes even know who is the receiver of the information. Therefore, under-
standing the needs of the target group (why they need the information) is very important. 
Everything starts from there and the same applies for marketing.  
3.  In your opinion, how good is communication in Royal Canin Nordics and are there any areas 
of improvement? 
I haven’t been here that long, but I have heard that there has been a lot of room for improve-
ment. We did a round of interviews in the four Nordic countries in Summer 2019 to listen 
what is working and what is not, what should we address and what we can improve or what 
does not need to be improved. During the last two weeks, we have informed all line managers 
about which channels and forums we have and small adjustments that we will do to improve 
internal communication. What I think needs to be improved is that we identified a number of 
different meetings, which we have clarified and set up in a list with rules about the meeting 
structure.  
Two other channels for internal communication that we have are Mars App (to inform about 
new joiners in the company, leavers, job postings; high level information) and also we have 
introduced the Yammer group, which is not yet widely used but we will push for it more in 
the future and which is mostly used for engagement purposes. There is room for improvement 
and that is the feedback we have been given. Also, one ne new thing that we have added, is 
that after our regular Nordic Leadership Team (NLT) meeting, we will have a 30-minute long 
conference call with all line managers for a catch up to inform them about what we have dis-
cussed about in the meeting and what decisions have been taken. That also empowers the 
line managers, because they will need to ensure cascade the information in the organization 
and they are able to do it only if they are fully updated. 
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In terms of daily communication, I think that phone communication is not so usual in our or-
ganization, we send more emails in Royal Canin Nordics. I think that actually we send a lot of 
emails, and then the risk is for us of course to spam the receivers. This is why we for instance 
started using Microsoft Sharepoint (online document management and collaboration platform) 
in Supply Chain Department: that was for them to stop spamming their target group and to 
create one key source for posting relevant information. The receiver can subscribe and re-
ceive SMS or email when there is new content. We will create new Sharepoints so that every-
body knows where to find newest information because they are very useful. 
Skype is also overall a good tool to speak to your colleagues, I spend most of my days in Skype 
and that works well. (Skype rules) 
4.  What are our strengths in terms of internal communication in Royal Canin? 
The strength is that we are a small (140 associates) organization, which is a benefit. There is 
no reason for us not to communicate in an efficient way. Also in the Copenhagen headquar-
ters, there isn’t still a lot of people (around 80 people) to go around and actually talk to your 
colleagues. Talking to people is the most efficient way of communication, in my opinion. 
We are also quite transparent as an organization, that’s what I have heard. It is important to 
share and be transparent because it builds trust.  
5.  How do The 5 Principles guide us in internal communication at Royal Canin? 
Mutuality, coming back to transparency, I think that is the most important thing because it 
means building trust, because you create trust by sharing relevant information in correct time 
and as a consequence people feel secure and updated. In that sense, you cover quality, mutu-
ality and efficiency. In everything you do, it is important to keep three P’s in mind in the fol-
lowing order: People (listening to the people), Purpose (why are we doing what we do?) and 
Performance. Communication is one tool and foundation for this. 
6.  Does Royal Canin need guidelines for daily communication and if so, what kind of guide-
lines? 
I think the guidelines, which we presented for meeting structures and communication tools, 
that is a good start. Now we need to live up the structure and the process, being clear.  
7.  Does Royal Canin have a strategy for internal communication? 
Yes, the foundation is outlining which forums which we have, the objective and scope of the 
meetings, channels and the forums we have. We want to be able to live up the process and 
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therefore it is very simple. The meeting structure is also flexible if there is need or room for 
adjustment. 
8.  In your opinion, what is the best way to communicate about changes in an organization 
such as Royal Canin? What challenges do you have? 
Transparency is very important. Communication is fundamental in change management, in 
any small or big changes, meaning identifying the target groups so who are impacted by the 
change.  
After the NLT meetings we will do the 30- minutes skype update and then line managers must 
forward the info and that is the best way to cascade information in the organization. We have 
the possibility to communicate also in Town Halls. If we need to quickly update about some-
thing, then we use emails.  
Whatsapp is also good for team communication, to have a quick easy way to communicate, 
but not for corporate information. 
9.  What are the best ways to improve internal communication? 
Talk to people and ask “do you feel engaged, updated and informed?”. Maybe a monkey sur-
vey; in May-April 2020 we could take the temperature check for our meeting structure and 
ask for feedback and adjust the plan if needed. Communication has to evolve and change 
with the organization. Never forget to talk to people, as we do here. And then act upon it. 
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Liite 3: Terminologia 
Listaus opinnäytetyössä käytetyistä termeistä selityksineen. 
Associate: Marsin/Royal Caninin työntekijä. 
NLT (Nordic Leadership Team): Royal Canin Nordicsin johtoryhmä. 
Townhall: Kuukausittainen, koko Nordics-organisaation kokous, joka toteutetaan 
Kööpenhaminasta käsin. Suomen ja Norjan sivukonttorit osallistuvat videoyhteyden kautta. 
Kokouksessa käydään läpi viimeisimmät myyntitulokset ja talouden avainluvut, ajankohtaiset 
asiat ja projektit sekä johdon ajankohtaiset asiat henkilöstölle. 
Pillar: Royal Canin myyntisegmentit on jaettu kolmeen pilariin: PRO (koira- ja kissa-alan 
ammattilaiset), VET (eläinlääkäreille kohdistettu myynti) ja SPT (Specialized pet trade, 
lemmikkitarvikeliikkeisiin kohdistettu myynti). 
Pillar Head: Johtoryhmän jäsen, joka vastaa myyntisegmentistä. 
X-Pillar (cross-pillar): Kaikkia pilareita koskettava esimerkiksi kokous. 
Dual Sales Manager: Myyntipäällikkö, joka vastaa kahdesta eri maasta (esim. Suomi ja Ruotsi). 
Mars App: Marsin ja Royal Caninin oma mobiiliapplikaatio, jossa tiedotetaan esimerkiksi 
henkilöstömuutoksista. 
P&O: People and Organization (käytännössä HR-osasto). 
CA: Corporate Affairs: Osasto, joka vastaa mm. yhteisöviestinnästä ja viranomaisyhteistyöstä. 
Yammer: Microsoftin verkkoyhteisöpalvelu, jossa mm. Royal Caninilla on omia kanavia, joissa 
voi keskustella ja tiedottaa eri osastojen tai maaorganisaatioiden ajankohtaisista asioista. 
Sovellus muistuttaa Facebookia. 
OOS: Lyhenne sanasta Out of stock, jota käytetään, kun myyntiartikkelit ovat loppuneet 
varastolta. 
